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Predmet i cilj ovog rada je modernizacija te digitalizacija u industriji obuće uz korištenje 
nekih novih inovacija kao potpori poslovanju. Kroz ovaj diplomski rad će biti prikazana 
analiza te inovativni naĉini kako bi trebao biti posloţen poslovni model u industriji obuće.  
Cilj je digitalizirati veći dio poslovanja, proširiti poslovanje na mobilne platforme uz 
implementiranje inovacije u poslovanje u pogledu skeniranja stopala kako bi krajnji kupac 
dobio savršeno dizajniranu obuću. 
Izvori podataka koji su korišteni u ovom radu su informacije i podaci iz struĉne literature te 
znanstvenih radova. Uz informacije i podatke iz struĉne literature i znanstvenih radova, rad 
ukljuĉuje i podatke s web stranica koje su povezane s industrijom obuće, novim 
tehnologijama, dobavljaĉima i konkurentima. TakoĊer, prikupljene su i informacije i podaci 
kroz anketni upitnik. Uz navedeno, rad sadrţi i statistiĉke podatke prikupljene putem web 
stranica. 
Ovaj diplomski rad sastoji se od pet poglavlja. U poĉetnom dijelu rada nalazi se uvod u 
kojemu opisujemo poslovni model koji se proţima kroz cijeli dio rada. Poslije uvoda, slijedi 
drugi dio koji objašnjava i govori o teorijskom dijelu elektroniĉkog poslovanja na naĉin da 
objašnjava što je to toĉno elektroniĉko poslovanje, kako tehnologija utjeĉe na elektroniĉko 
poslovanje i koje su prednosti i nedostaci elektroniĉkog poslovanja. U trećem dijelu se nalaze 
statistiĉki podaci koji pokazuju razne pokazatelje elektroniĉkog poslovanja koji su vezani za 
Republiku Hrvatsku, Europsku Uniju i svijet. Ti podaci objašnjavaju uloge i implementaciju 
tehnologija, korištenje interneta i razne ostale podatke koji mogu dobro posluţiti za uoĉavanje 
trenda elektroniĉkog poslovanja, njegov napredak kroz godine te projiciranje budućih 
vrijednosti. Ĉetvrto poglavlje sadrţi anketno istraţivanje gdje je prikazano kako je formiran 
anketni upitnik, kako se provelo istraţivanje, te koji su rezultati samog istraţivanja. 
Istraţivanje je provedeno u obliku anketnog upitnika te je cilj iz tih rezultata utvrditi 
ponašanja kupaca koji kupuju obuću online. Na taj naĉin bi se mogli utvrditi obrasci 
ponašanja te preferencije kupaca prilikom online kupovine obuće. Nadalje, istraţivanje je 
provedeno meĊu mladom populacijom u koju uglavnom ulaze studenti te osobe koje su 
nedavno diplomirale. U petom poglavlju je prikazan model elektroniĉkog poslovanja. Opisuje 
se strateška osnova, digitalni poslovni model, marketinški plan, digitalne tehnologije, oblici 
plaćanja i SWOT analiza. Šesto poglavlje sastoji se od zakljuĉka koji sumira cijeli rad te 
donosi jedan osvrt na sve već spomenuto. Nakon zakljuĉka slijedi popis korištene literature, 
linkova, slika, tablica kao i ţivotopis autora i anketa. 
 
 
Poslovni model koji se navodi u ovom radu bazira se i objašnjava neka restrukturiranja koja 
bi poduzeća u industriji obuće trebala proći kako bi svoje poslovanje postavili efikasnije nego 
što je sada. Neka od predloţenih mjera za povećanje efikasnosti i uporabe moderne 
tehnologije kroz poslovanje je korištenje proširene stvarnosti kao inovaciju u projektu te 
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The object and purpose of this paper is to modernize and digitalize the footwear industry 
using some new innovations to support the business. Through this paper, analysis and 
innovative ways that a business model in the footwear industry should be laid out will be 
presented. The goal is to digitalize most of the business, expand the business to mobile 
platforms while implementing business-to-business foot scanning to give the end customer a 
perfectly designed shoe. 
The sources of data used in this work are information and data from the professional literature 
and scientific papers. In addition to information and data from professional literature and 
scientific papers, the thesis also includes information from websites related to the footwear 
industry, emerging technologies, suppliers and competitors. Also, information and data were 
collected through a questionnaire. In addition, the paper also contains statistics collected 
through websites. 
This work consists of five chapters. The initial part of the paper provides an introduction 
describing a business model that goes throughout the work. Following the introduction, the 
following section explains and discusses the theoretical part of e-commerce by explaining 
exactly what e-commerce is, how technology affects e-commerce, and what are the 
advantages and disadvantages of e-commerce. In the third part there are statistics showing 
various indicators of electronic commerce related to the Republic of Croatia, the European 
Union and the world. This data explains the roles and implementation of technologies, 
Internet usage, and various other data that may well serve to track the trend of e-commerce, 
its progress over the years, and the projection of future values. The fourth chapter contains a 
survey showing how the survey questionnaire was formed, how the survey was conducted, 
and what the results of the survey were. The survey was conducted in the form of a survey 
questionnaire and the aim of these results is to determine the behavior of shoppers buying 
online. This could identify patterns of behavior and customer preferences when buying shoes 
online. Furthermore, the survey was conducted among a young population of mostly college 
students and recent graduates. Chapter 5 presents the e-business model. It describes the 
strategic basis, digital business model, marketing plan, digital technologies, forms of payment 
and SWOT analysis. The sixth chapter consists of a conclusion which summarizes the whole 
work, and gives one summary of all the above. 
Following is a list of used literature, links, pictures, spreadsheets as well as CVs and surveys. 
The business model outlined in this paper bases and explains some of the restructuring that 
 
 
companies in the footwear industry should go through to make their business more efficient 
than what is it now. Some of the proposed measures to increase the efficiency and use of 
modern technology through business is the use of augmented reality as an innovation in the 
project as well 
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1.1. Predmet i cilj rada 
Predmet i cilj ovog rada je modernizacija te digitalizacija u industriji obuće uz korištenje 
nekih novih inovacija kao potpori poslovanju. Kroz ovaj diplomski rad će biti prikazana 
analiza te inovativni naĉini kako bi trebao biti posloţen poslovni model u industriji obuće. 
Cilj je digitalizirati veći dio poslovanja, proširiti poslovanje na mobilne platforme uz 
implementiranje inovacije u poslovanje. To bi se odradilo u pogledu skeniranja stopala kako 
bi krajnji kupac dobio savršeno dizajniranu obuću. 
1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja 
Izvori podataka koji su korišteni u ovom radu su informacije i podaci iz struĉne literature te 
znanstvenih radova. Uz informacije i podatke iz struĉne literature i znanstvenih radova, rad 
ukljuĉuje i podatke s web stranica koje su povezane s industrijom obuće, novim 
tehnologijama, dobavljaĉima i konkurentima. TakoĊer, prikupljene su i informacije i podaci 
kroz anketni upitnik. Uz navedeno, rad sadrţi i statistiĉke podatke prikupljene putem web 
stranica. 
1.3. Sadrţaj i struktura rada 
Ovaj diplomski rad sastoji se od pet poglavlja. U poĉetnom dijelu rada nalazi se uvod u 
kojemu je opisan poslovni model koji se proţima kroz cijeli dio rada. Poslije uvoda, slijedi 
drugi dio koji objašnjava i govori o teorijskom dijelu elektroniĉkog poslovanja na naĉin da 
objašnjava što je to toĉno elektroniĉko poslovanje, kako tehnologija utjeĉe na elektroniĉko 
poslovanje i koje su prednosti i nedostaci elektroniĉkog poslovanja.  
U trećem dijelu se nalaze statistiĉki pokazatelji vezani za navedenu industriju u Republici 
Hrvatskoj usporedno s podacima za Europsku uniju te ostatak svijeta. Ĉetvrto poglavlje sadrţi 
anketno istraţivanje gdje je prikazano kako je formiran anketni upitnik, kako se provelo 
istraţivanje, te koji su rezultati samog istraţivanja. U petom poglavlju je prikazan model 
elektroniĉkog poslovanja. Opisuje se strateška osnova, digitalni poslovni model, marketinški 
plan, digitalne tehnologije, oblici plaćanja, SWOT analiza i Web mjesto projekta. Šesto 
poglavlje sastoji se od zakljuĉka koji sumira cijeli rad te donosi jedan osvrt na sve već 
spomenuto. Nakon zakljuĉka slijedi popis korištene literature, linkova, slika, tablica kao i 




2. ELEKTRONIĈKO POSLOVANJE 
2.1. Pojmovno odreĊenje elektroniĉkog poslovanja 
Elektroniĉko poslovanje suvremeni je oblik organizacije poslovanja, koji podrazumijeva 
intenzivnu primjenu informatiĉke i, posebice, internetske te komunikacijske tehnologije pri 
obavljanju kljuĉnih ili jezgrenih poslovnih aktivnosti. Elektroniĉko poslovanje obuhvaća 
elektroniĉku razmjenu informacija unutar organizacije, ali i  s ostalim sudionicima povezanim 
uz organizaciju podrţavajući poslovne procese.1 Kako je gore navedeno, moţe se zakljuĉiti 
kako je danas elektroniĉko poslovanje jedan od najsuvremenijih oblika poslovanja koji je 
integriran u svakom poduzeću koje ţeli ostvariti što bolju trţišnu poziciju te veći trţišni udio. 
TakoĊer, teško je zamisliti kako danas odreĊeno poduzeće nema niti jedno svojstvo ili 
karakteristiku elektroniĉkog poslovanja. 
 
Pojam elektroniĉkog poslovanja (eng. e-Business) ĉesto se poistovjećuje i brka s pojmom 
elektroniĉkog trgovanja (eng. e-Commerce). „Najzasluţniji“ su za to neki utjecajni poslovni 
krugovi iz Sjedinjenih Drţava, u kojima prevladava uvjerenje da se svako poslovanje, ma 
kako ono bilo realizirano, u konaĉnici ispoljuje kao kupoprodaja neĉega, odnosno trgovanje 
neĉim, Takvo je stajalište, meĊutim, priliĉno površno i jako pojednostavljeno, jer meĊu 
spomenutim pojmovima ipak postoje odreĊene, doduše razmjerno suptilne ali ipak jasno 
uoĉljive razlike.2 
 
Elektroniĉko trgovanje ukljuĉuje razmjenu dobara i usluga izmeĊu kupaca, poslovnih partnera 
i prodavatelja. Dobavljaĉ je u interakciji s proizvoĊaĉem, kupci s prodavaĉima, a otpremnici 
(špediteri) s distributerima. Elektroniĉko poslovanje ĉine svi ti elementi, ali takoĊer i 
operacije što se obavljaju „iza scene“, unutar same tvrtke. Takve su operacije, primjerice, 





Elektroniĉko se poslovanje oslanja prije svega na World Wide Web servis, tako da web 
mjesto predstavlja kljuĉnu, stoţernu toĉku svakog poduzeća koje ţeli prakticirati takav oblik 
poslovanja. To su svojevrsna vrata putem kojih poduzeće komunicira sa svojim okruţenjem 
koje takoĊer podrţava koncept elektroniĉkoga poslovanja i elektroniĉki realizira sve ili većinu 
                                               
1
 Vlahović N. i Jaković B. (2016) Informacijski sustavi u poslovanju, Zagreb, Ekonomski fakultet  
2
 Panian Ţ. (2002) Izazovi elektroniĉkog poslovanja. Zagreb, Narodne novine, str.71 
3
 Bertels, A. (2000) The difference between e-business and e-commerce. Zagreb, Computer world, str. 41 
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poslovnih transakcija. Usmjeravanjem i ostvarivanjem što je moguće više (a teorijski i svih) 
poslovnih i ostalih transakcija putem Weba, poduzeće se iz klasiĉnog transformira u tzv. 
webocentriĉno poduzeće.4 
 
Sudionici u elektroniĉkom poslovanju dijele se u tri skupine: 
 zaposlenici, 
 poslovni partneri, 
 klijenti. 
 
Zaposlenici poduzeća, ovisno o funkciji koju obavljaju, svaki na svoj naĉin mora aktivno 
sudjelovati u elektroniĉkom poslovanju poduzeća. Elektroniĉki podrţane poslovne aktivnosti 
zaposlenici mogu obavljati na više naĉina, korištenjem prvenstveno:  
 unutarnjeg informacijskog sustava tvrtke, 
 transakcijskih sustava za rad s bazama i ostalim repozitorijima podataka, 
 intraneta, 
 unutarnjih korporacijskih web portala, 
 suradniĉkih (kolaboracijskih) sustava.5 
 
Obzirom da niti jedno ozbiljnije poduzeće, pogotovo danas, ne moţe potpuno samostalno 
proizvoditi dobra, financirati svoje aktivnosti, razvijati nove proizvode i distribuirati ih, ono 
mora stvarati i odrţavati partnerske odnose sa svojim kooperantima, dobavljaĉima, 
špediterima, vjerovnicima i svim ostalim poslovnim subjektima i partnerima koji podrţavaju 
njihovo poslovanje. 
 
„Koncept elektroniĉkog poslovanja nudi potpuno nove naĉine povezivanja, prvenstveno onog 
informacijskog, koji povezuje poduzeća s poslovnim partnerima. Najzanimljivijim meĊu 
njima su: 
 ekstraneti, 
 elektroniĉke trţnice, 
 virtualne poslovne zajednice.“6 
 
                                               
4
 Panian Ţ. (2013) Elektroniĉko poslovanje druge generacije, Zagreb, Ekonomski fakultet 
5
 Panian Ţ. (2013) Elektroniĉko poslovanje druge generacije, Zagreb, Ekonomski fakultet 
6
 Panian Ţ. (2013) Elektroniĉko poslovanje druge generacije, Zagreb, Ekonomski fakultet 
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Ekstranet je privatna mreţa jednog poduzeća koja uz pomoć internetskih protokola 
sigurnosnim putem omogućuje dijeljenje poslovnih informacija i operacija s dobavljaĉima, 
kupcima i ostalim poslovnim partnerima. Za razliku od ekstraneta koji sluţi za ozbiljnije 
poslovne odnose, poduzeće moţe imati više fleksibilnu suradnju s poslovnim partnerima 
putem elektroniĉkih trţnica. To su web mjesta na kojima se sureću ponuda i potraţnja za 
proizvodima i uslugama. Elektroniĉke trţnice su privlaĉne sa stajališta poslovnog partnerstva 
onda kada ono nije unaprijed dogovoreno, niti dugoroĉno i strateški vaţno za poduzeća koja 
se na njima javljaju. „Treći najsuvremeniji oblik povezivanja poduzeća s poslovnim 
partnerima jest stvaranje virtualnih poslovnih zajednica. Virtualna zajednica je skupina 
korisnika interneta koji dijele neki zajedniĉki interes. Ĉlanovi interesne zajednice slobodno 
razmjenjuju ideje, iskustva i ostale informacije što se odnose na predmet njihova zajedniĉkog 
interesa. Taj trend omogućuje globalizaciju ekonomije, prilagoĊavanje poslovne politike 
poduzeća globalizacije ekonomije, rast stupnja obrazovanja i tehnološke pismenosti 
populacije te tehnološki progres.“7 
 
Posljednju skupinu sudionika u elektroniĉkom poslovanju ĉine klijenti. Najĉešće su to 
pojedinci odnosno fiziĉke osobe, poduzeća iz privatnog sektora i organi drţavne uprave 
odnosno drţavna poduzeća. Fiziĉke osobe kao klijente karakteriziraju samostalno donošenje 
odluka, nepredvidivo ponašanje te mala vrijednost pojedinaĉnih poslovnih transakcija. 
Poduzeća iz privatnog sektora karakterizira spor i sloţen proces odluĉivanja, 
netransparentnost poslovnih odluka, kreiranje ugovornog odnosa u kojem se preciziraju sve 
pojedinosti obavljanja posla te dinamika i rokovi obavljanja poslova. U odnosu na fiziĉke 
osobe, vrijednost poslovnih transakcija s pravnim osobama je veća. Znaĉajke drţavnih 
poduzeća kao poslovnih partnera su institucionalizirani procesi donošenja odluka, visok 
stupanj transparentnosti te iznimno visoka vrijednost poslova u odnosu na poslove sklopljene 




                                               
7
 Panian Ţ.(2013) Elektroniĉko poslovanje druge generacije. Zagreb, Ekonomski fakultet 
5 
 
2.2. Utjecaj tehnologija na elektroniĉko poslovanje 
U današnje vrijeme se u informatici i elektroniĉkom poslovanju, koje je usko povezano s 
informatikom te informacijskim sustavima , uĉestalo pojavljuju nove tehnologije i novi 
pristupi koji pomaţu prilikom organiziranja i rješavanja vaţnih poslovnih pitanja i odluka. 
Poduzeće koje ima odreĊeni stupanj implementiranog elektroniĉkog poslovanja u svojim 
aktivnostima treba pratiti, uvoditi te usavršavati moderne tehnologije i promjene u poslovanju.  
 
Danas se novim tehnologijama i pristupima koji puno obećavaju, mogu smatrati: 
 mobilne tehnologije, 
 Web 2.0 i Web 3.0 tehnologije, 
 tehnologije raĉunalstva u oblaku,  
 pristup „ponesi svoj ureĊaj“.8 
 
„Mobilno poslovanje ili poslovanje u pokretu moţe se definirati kao korištenje mobilnih 
tehnologija u razmjeni dobara, usluga, informacija i znanja. Mobilno poslovanje je 
izvršavanje transakcija obavljenih pomoću pokretne opreme putem mobilnih mreţa koje 
mogu biti beţiĉne ili klasiĉne ţiĉne javne birane mreţe. Mobilno poslovanje ukljuĉuje široki 
spektar poslovnih aktivnosti u okruţenju poslovanja poduzeća s krajnjim korisnicima (B2C) i 
meĊu poduzećima (B2B)“.9 „Mobilnost poslovanja je mogućnost poduzeća da povezuje i 
kontrolira dobavljaĉe, poslovne partnere, zaposlenike, imovinu, proizvode, klijente i poslovne 
operacije s bilo koje lokacije u svijetu, u bilo koje vrijeme“. 10 Kod mobilnog poslovanja i 
integracije mobilne tehnologije u elektroniĉko poslovanje, postoje velike šanse za nepotpunim 
iskorištavanjem tih kapaciteta jer se ovdje razgovara o „nevidljivoj“ tehnologiji koja mijenja 
procese kako softverski tako i hardverski. Teško je pronaći idealnu soluciju koja će u 
potpunosti odgovarati poslovnom planu i budućem razvitku poduzeća. 
 
Koncept Web-a 2.0 naslijedio je dominantan model tehnološki usmjerenih web aplikacija sa 
servisima koji su usmjereni na ponašanje korisnika te omogućuju fleksibilniji pristup 
stvaranju, pohrani, distribuciji i korištenju informacija. Implementacija Web 2.0 tehnologija u 
poduzeća rezultirala je promjenama u svim poslovnim aktivnostima. Novi pristup poslovanju 
                                               
8
 Panian Ţ. i Strugar I. (2013) Informatizacija poslovanja, Zagreb, Ekonomski fakultet 
9
 Nayak R. (2010) Wireless Technologies to Enable Electronic Business. Brisbane, Queensland University of 
Technology. 
10
 Hughes, L. i Andrews, C. (2006)  The total economic empact of deploying mobility services: Location, voice, 
guest access, and advanced security, http://www.forrester.com, pristupljeno 25.08.2019. 
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stavlja naglasak na kolektivnu kreativnost zaposlenika koji kroz suradnju i osobni doprinos 
stvaraju nove sadrţaje i znanje.11 
 
Web 3.0 je još uvijek teoretski koncept i kao takav predmet je razliĉitih tumaĉenja i 
pretpostavki. Iako postoje razliĉiti stavovi o tome što predstavlja Web 3.0, oĉito je kako 
podrazumijeva uporabu inteligentnije tehnologije, što će raĉunalnim spravama omogućiti 
razumijevanje konteksta u kojima se stvara, distribuira i percipira informacija. Današnja 
internetska tehnologija to nije u stanju, a Web 3.0 ili semantiĉki web, utemeljen je na ideji 
definiranja strukture podataka s uĉinkovitijim otkrivanjem, automatizacijom i povezivanjem 
tih podataka u razliĉitim aplikacijama. Web 3.0 predstavlja i novu paradigmu u podruĉju 
odnosa s javnošću s dva bliska koncepta – Linked Data i Internet of Things. Dvije najvaţnije 
posljedice ove paradigme su omogućiti informacijama da pronalaze ljude te da odnosi s 
javnošću postanu i odnosi sa stvarima. U tome svijetu odnosi s javnošću će postati još vaţniji 
jer će te poruke više biti usmjerene na specifiĉne korisnike, a odnosi s javnošću će imati 




Postoje razliĉite definicije raĉunalstva u oblaku, no mnogi analitiĉari se i danas ne mogu 
sloţiti oko same definicije što raĉunalstvo u oblaku zapravo jest. Neki od njih definiraju oblak 
kao virtualni posluţitelj koji je dostupan korištenjem interneta, dok drugi smatraju da je sve 
što se nalazi unutar raĉunala gledano sa stajališta korisnika, zapravo u “oblaku”. TakoĊer, 
raĉunalstvo u oblaku moţe se definirati na dva naĉina, ovisno koriste li ga obiĉni korisnici ili 
pak struĉnjaci. Obiĉni korisnici definiraju ga kao jeftiniji i novi naĉin korištenja programskih 
rješenja koji će se moći unajmiti prema potrebi, dok ga informatiĉki struĉnjaci definiraju kao 
novu tehnološku platformu za smještaj, korištenje i pokretanje informatiĉke programske 
podrške ili kao novi poslovni model. Najbolja definicija bi bila: “Cloud computing je koncept 
podjele programskog okruţenja koji koristi internet kao platformu te omogućuje da aplikacije 
i dokumenti poslani iz bilo kojeg dijela svijeta budu pohranjeni i ĉuvaju se na za to 
predviĊenim posluţiteljima13. 
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 Orehovaĉki T.,Stapić Z. (2008) Primjena Web 2.0 tehnologija u poslovanju. Dostupno na: 
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„Ponesi svoj ureĊaj“ razvitak je ideje o poticanju zaposlenika na donošenje i korištenje 
vlastitih ureĊaja za obavljanje posla. Takva je ideja zapoĉela sa sve većim mogućnostima koje 
posjeduju mobilni ureĊaji te ostale platforme koje posjeduju zaposlenici. Prilikom korištenja 
ureĊaja zaposlenika u poslovne svrhe, dolazi do povećanja efikasnosti, smanjenja troškova za 
poduzeće te povećanje fleksibilnosti. 
 
Kako bi se povećao broj mobilnih ureĊaja, platformi i njihovih funkcionalnosti, od kojih je 
velik broj u privatnome vlasništvu zaposlenika, menadţment kompanija osmišljava, potiĉe i 
provodi programe pod popularnim nazivom „Ponesi svoj ureĊaj“. Istraţivanje koje je provela 
poznata istraţivaĉka i analitiĉka kompanija Forrester pokazalo je da: 
 70% od svih zaposlenika koji koriste tablet raĉunala koriste one ureĊaje koje su sami 
odabrali. Uz to, 67% od onih zaposlenika koji koriste pametne telefone te je ureĊaje 
izabralo samostalno, a 46% od onih zaposlenika koji koriste prijenosna raĉunala ta je 
raĉunala izabralo takoĊer samostalno. Za nijedan od tih ureĊaja oni nisu ni traţili niti 
dobili bilo kakvu suglasnost tvrtke u kojoj na njima rade, 
 više od polovina tvrtki iz sjeveroameriĉkih i europskih zemalja razvija odreĊene vrste 
BYOD programa, što je posljedica šarolikosti krajnjih korisniĉkih ureĊaja 
upotrebljavanih na radnim mjestima, od ĉega se 54% odnosi na pametne telefone i 
tablet raĉunala. 
Logika do koje se dolazi analizom rezultata ovoga i sliĉnih istraţivanja, navodi na zakljuĉak 
da nema smisla zabranjivati ili oteţavati korištenje vlastitih korisniĉkih ureĊaja na poslu, ma 
kako oni bili meĊusobno razliĉiti, već je daleko bolje pristati na na takvu situaciju, ali je 
dovesti pod kontrolu poduzeća, odnosno njenoga menadţmenta, zahtijevajući da zaposlenici 
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2.3. Prednosti i nedostaci elektroniĉkog poslovanja 
Iako se sve ĉini idealno i efikasno prilikom prelaska u potpuno ili djelomiĉno elektroniĉko 
poslovanje, postoje i pozitivne i negativne strane tog pristupa i implementacije.  Prijelaz i 
implementacija u elektroniĉko poslovanje iziskuje dodatan trud zbog istraţivaĉkog dijela koji 
mora biti odraĊen. TakoĊer, neće i ne mora sve uvijek ići po planu, ovdje se radi o 
softverskim i hardverskim rješenjima koja moraju biti pomno i planski uvedena u samo 
poslovanje poduzeća te biti aţurirana kroz vrijeme kako bi se pratili novi trendovi i 
tehnologije. 
 
Pogodnosti koje otvara internet za poduzeća koja odluĉe pokušati iskoristiti potencijal tog 
brzorastućeg trţišta:15 
 povećanje lojalnosti kupaca, 
 stjecanje novih kupaca, 
 povećanje profitabilnosti poslovanja, 
 smanjivanje vremena potrebnog za izlazak na trţište novih proizvoda i usluga, 
 dosezanje kupaca na troškovno najpovoljniji naĉin s ciljanim ponudama, 
 znaĉajno smanjenje troškova transakcija, 
 dramatiĉno smanjivanje troškova usluge kupcima i vremena potrebnog za njezinu 
isporuku, uz istodobno povećanje zadovoljstva kupaca, 
 iskustva prvih sudionika na elektroniĉkom trţištu govore da se ostvaruju uštede 10% 
do 20% na prodane proizvode i usluge putem elektroniĉke trgovine. 
 
TakoĊer, i samo društvo u cjelini moţe imati koristi od primjene elektroniĉkog poslovanja od 
strane poduzeća jer im poduzeća time omogućuju rad i kupovinu od doma te niţe cijene. 
Navedene pogodnosti i prednosti uvelike povećavaju šanse poduzeća u borbi za trţišnu 
prevlast te predstavljaju prednost nad konkurencijom. U današnje doba više nije dovoljno 
samo imati i postaviti elektroniĉko poslovanje već ga optimizirati, inovirati, zaštititi te pratiti 
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Uz koristi, u nastavku su prikazani nedostaci elektroniĉkog poslovanja:16 
 sigurnost rada i odvijanje poslovanja putem interneta, 
 izloţenost riziku zloupotrebe, 
 nedovoljna ili neprimjerena tehnološka infrastruktura, 
 nedovoljno razvijena softverska podrška, 
 teniĉki zahtjevan prijelaz s postojećeg naĉina poslovanja na elektroniĉki, 
 kumulirani efekti unutar uspostavljenih lanaca i mreţa vrijednosti, 
 troškovi razvoja elektroniĉkog naĉina poslovanja, 
 privatnost, zaštita autorskih prava, 
 rizik nastanka materijalne štete, 
 nedostatak povjerenja uslijed virtualnog naĉina poslovanja, 
 nedostatak struĉnog osoblja i znanja, 
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3. STATISTIĈKI PODACI ELEKTRONIĈKOG POSLOVANJA 
 
3.1. Statistiĉki podaci elektroniĉkog poslovanja u Republici Hrvatskoj 
Elektroniĉko poslovanje poĉinje se praktiĉno primjenjivati sredinom 1995. godine kada se 
meĊu poduzetnicima javila spoznaja da je u svojoj evoluciji internet dostigao onu toĉku u 




Prema istraţivanju Drţavnog zavoda za statistiku u Republici Hrvatskoj za 2017./2018. 
godinu, navedeni su rezultati o elektroniĉkom poslovanju za Republiku Hrvatsku. 
 
Podaci prikazani u ovom Priopćenju jesu procjene dobivene iz istraţivanja IKT-POD. To je 
godišnje istraţivanje o primjeni informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) i pruţa 
informacije o upotrebi raĉunala, interneta, elektroniĉkog poslovanja i ostalih IKT-a u 
poduzećima. Podaci su vaţan izvor za provoĊenje politike u podruĉju informacijskog društva 




Veliĉina uzorka sastoji se od 4 500 poduzeća. Podaci su prikupljeni putem interneta 
upotrebom mreţnog (online) upitnika. Referentno razdoblje za glavne varijable bilo je 
1.tromjeseĉje 2018. Referentno razdoblje za pitanja o internetskoj prodaji bilo je 2017. 
Ukupni podaci objavljeni su za poduzeća s 10 ili više zaposlenih osoba.19 
 
Tendencije informacijskih i komunikacijskih tehnologija u poduzećima (IKT)20: 
 
 Visok stupanj integracije IKT-a u poslovanju: 97% poduzeća upotrebljava raĉunala, 
97% poduzeća ima pristup internetu, a 73% poduzeća ima vlastitu internetsku stranicu. 
 Prevladava upotreba širokopojasnog pristupa internetu: 92% poduzeća upotrebljava 
neki oblik fiksne širokopojasne veze, a 85% poduzeća upotrebljava mobilni 
širokopojasni pristup internetu. 
                                               
17
 Panian Ţ. (2013) Elektroniĉko poslovanje druge generacije. Zagreb, Ekonomski fakultet. 
18
 Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) u poduzećima 
u 2018., prvi rezultati. Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/02-03-01_01_2018.htm 
Pristupano: 26.08.2019. 
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 Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) u poduzećima 
u 2018., prvi rezultati. Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/02-03-01_01_2018.htm 
Pristupano: 26.08.2019. 
20 Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) u poduzećima 




 Internetska prodaja zauzima samo 12% ukupne prodaje roba i usluga. 
 Pojava usluge raĉunalnog oblaka na internetu kao nove tehnologije, njome se koristi 
31% poduzeća. 
 
Upotreba informacijskih i komunikacijskih tehnologija iznimno je vaţan dio suvremenog 
poslovanja. Istraţivanje je pokazalo da 97% poduzeća upotrebljava raĉunala u obavljanju 
svakodnevnih zadataka te da 97% poduzeća ima pristup internetu. Internet je postao nuţan 
ĉimbenik uĉinkovitog poslovanja, stoga 73% poduzeća ima vlastitu internetsku stranicu.21 
 
Slika 1. Upotreba informacijskih i komunikacijskih tehnologija u poduzećima po 
djelatnosti u Hrvatskoj 2018. godine 
 
Izvor: Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih 
tehnologija (IKT) u poduzećima u 2018., prvi rezultati. Dostupno na: 
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/02-03-01_01_2018.htm 
Pristupano:26.08.2019. 
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Internet i ostale mreţne tehnologije omogućuju povezivanje poslovnih jedinica unutar 
poduzeća i integraciju poslovnih procesa koji pridonose uĉinkovitijem poslovanju. Naĉin i 
brzina prijenosa podataka omogućuju kvalitetnije poslovanje. Dostupnost i afirmacija 
mobilnih ureĊaja prouzroĉila je promjenu trenda pristupa internetu. Širokopojasni fiksni 
pristup (DSL, kabelski internet, zakupljeni vod) upotrebljava 92% poduzeća, dok mobilni 
pristup internetu upotrebljava 83% poduzeća (porast od 2%).22 
 
Naravno, danas je nemoguće zamisliti poslovanje poduzeća koja nema pristup Internetu 
putem DSL-a, kabelskog interneta ili zakupljenog voda. TakoĊer, upotreba mobilnog interneta 
je postala svakodnevica i normalna pojava zbog sve veće ovisnosti aplikacija, poslovnih 
aktivnosti te drugih aspekata prema mobilnom internetu. Uz to, telekomi pridaju sve veću 
vaţnost mobilnom internetu te mijenjaju svoju ponudu kreirajući povoljnije i drugaĉije 
ponude za klijente. 
 
Slika 2. Pristup internetu u poduzećima i po velliĉini poduzeća u 2018. godini u Hrvatskoj 
 
Izvor: Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih 
tehnologija (IKT) u poduzećima u 2018., prvi rezultati. Dostupno na: 
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/02-03-01_01_2018.htm 
Pristupano:26.08.2019. 
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 Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) u poduzećima 





Internet je uveo promjene u naĉinu poslovanja omogućivši integriranost poslovnih procesa na 
višoj razini. Brzina internetske veze postaje jedan od vaţnijih ĉimbenika u poslovanju. Sve 
veća dostupnost širokopojasnog interneta potiĉe i porast brzine prijenosa podataka. Primijećen 
je znatan porast u segmentu brzine prijenosa iznad 10 Mpbs; 72% poduzeća (porast od 9%) 
ĉine taj segment.23 Brzina interneta olakšava izvoĊenje više poslovnih aktivnosti odjednom, 
utjeĉe na brzinu reagiranja aplikacija koje ovise o internetu te moţe uĉiniti procese unutar 
poduzeća brţim te samim time efikasnijim. 
 
Slika 3. Ugovorena brzina internetske veze u poduzećima u 2018. godini u Hrvatskoj 
 
 
Izvor: Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih 
tehnologija (IKT) u poduzećima u 2018., prvi rezultati. Dostupno na: 
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/02-03-01_01_2018.htm 
Pristupano:26.08.2019. 
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Integracija poslovnih procesa i komunikacija meĊu poslovnim subjektima putem interneta 
omogućuje uĉinkovitiju ponudu dobara i usluga te njihovu kupnju i prodaju na trţištu. Opseg 
e-trgovine u odnosu na konvencionalnu trgovinu još je uvijek priliĉno nizak; samo se oko 




Slika 4. E-trgovina – Internetska prodaja u poduzećima u 2017.godini 
 
 
Izvor: Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih 




Upotreba raĉunalnih resursa putem usluga raĉunalnog oblaka tek se razvija u Republici 
Hrvatskoj; njome se koristi 31% poduzeća. Struktura zastupljenosti prema veliĉini poduzeća 
ravnomjerna je. Podjednako se njime koriste mala, srednja i velika poduzeća, a iz grafikona je 
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Slika 5. Upotreba resursa na internetu putem usluga raĉunalnog oblaka u 2018. godini u 




Izvor: Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih 




Podjela prema tipu usluge pokazuje da se poduzeća najĉešće koriste raĉunalnim oblakom za 
procesiranje e-pošte, a podjednako su zastupljene usluge pohrane podataka i baza podataka te 
upotreba uredskoga i raĉunovodstvenog softvera.26 
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Slika 6. Upotreba raĉunalnog oblaka prema tipu usluge u 2018.godine u Hrvatskoj 
 
 
Izvor: Drţavni zavod za statistiku (2018) Primjena informacijskih i komunikacijskih 





3.2. Statistiĉki podaci elektroniĉkog poslovanja u EU 
Online kupovina iznimno je popularna u EU. Postotak pojedinaca od 16 do 74 godine koji su 
kupili odreĊeno dobro putem interneta u zadnjih 12 mjeseci iznosi 60%. Potrošaĉi cijene 
ĉinjenicu da mogu obaviti kupnju bilo kada i bilo gdje uz veliku mogućnost odabira izmeĊu 
proizvoda. TakoĊer, na taj naĉin mogu usporeĊivati cijene te dijeliti svoje mišljenje o 




87% pojedinaca izmeĊu 17 i 74 godine u EU su koristili internet u zadnjih 12 mjeseci prije 
ovog istraţivanja, od kojih je 69% njih kupilo ili naruĉilo proizvod za privatno korištenje (u 
privatne svrhe). Online kupovina od strane internet korisnika se povećala za 19% naspram 




Iz te grupe, oni koji su u starosnoj kateogriji od 25 do 54 godine imaju najveći udio u online 
kupovini meĊu internet korisnicima do 2016. godine. U 2015. godini, oni najmlaĊi korisnici 
koji su u starosnoj grupi od 16 do 24 godine su preuzeli prosjek kupovine preko interneta u 
EU te dosegli nivo kupovine u 2017. i 2018 godini koji su imali pojedinci u starosnoj 
kategoriji od 25 do 54 godine. Internet prodaja razvijala se od 2008. do 2018. godine kroz sve 
starosne kategorije, dok je starosna kategorija od 16 do 24 godine pokazala najveći interes uz 




Preko osam od deset internet korisnika u Ujedinjenom Kraljevstvu (87%), Danskoj (86%), 
Nizozemskoj i Švedskoj (84% svaka) i Njemaĉkoj (82%) je kupilo ili naruĉilo proizvod ili 
uslugu u zadnjih 12 mjeseci uoĉi ankete i ovog istraţivanja.  Iako, manje od 40% pojedinaca 
je kupovalo proizvode ili usluge preko interneta u Rumunjskoj (26%), Bugarskoj (31%) te 
Cipru (38%). Najveći rast (15 postotnih poena ili više) izmeĊu 2013. i 2018. godine 
zabiljeţeni su u Estoniji, Ĉeškoj, Španjolskoj, Litvi, Slovaĉkoj i Italiji.30 
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Slika 7. Korisnici interneta koji su kupili ili naruĉili dobra ili usluge unazad 12 mjeseci, 2013. 
i 2018. korisnici (% od internet korisnika) 
 
 
Izvor: Eurostat (2018) E-commerce statistics for individuals. Dostupno na: 
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-
commerce_statistics_for_individuals#E-
shopping:_biggest_increase_among_young_internet_users  Pristupano: 26.08.2019. 
 
 
Gotovo 7 od 10 korisnika interneta u zadnjih 12 mjeseci prije ankete (u daljnjem tekstu 
"korisnici interneta") obavili su online kupnju u istom razdoblju. Općenito, udio kupaca 
interneta u korisnicima interneta raste, a najveći udio je u dobnim skupinama od 16 do 24 
godine i od 25 do 54 godine (svaka 73%).
31
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Slika 8. Internet korisnici koji su kupili ili naruĉili proizvod ili uslugu za privatno korištenje 
unazad 12 mjeseci po starosnim skupinama, EU-28, 2008-2018 (% internet korisnika) 
 
 
Izvor: Eurostat (2018) E-commerce statistics for individuals. Dostupno na: 
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-
commerce_statistics_for_individuals#E-
shopping:_biggest_increase_among_young_internet_users  Pristupano: 26.08.2019. 
 
Udio e-kupaca u Europskoj uniji znatno se razlikovao, krećući se od 26% internetskih 
korisnika u Rumunjskoj do 87% u Ujedinjenom Kraljevstvu.
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Slika 9. Korištenje interneta i online kupovine, 2018 (% od pojedinaca) 
 
 
Izvor: Eurostat (2018) E-commerce statistics for individuals. Dostupno na: 
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-
commerce_statistics_for_individuals#E-






Spol, starost, razina obrazovanja i zaposlenost utjeĉu na aktivnosti e-trgovine. Kod muškaraca 
udio kupaca interneta meĊu korisnicima interneta bio je neznatno veći nego kod ţena (69% i 
68%, respektivno), dok su ljudi u dobi od 25 do 34 godine aktivniji e-kupci (81% korisnika 
interneta) od ostalih dobnih skupina. Udio internetskih korisnika s višim stupnjem 
obrazovanja koji kupuju na mreţi (više od osam od 10) je 34 postotna boda veći nego kod 
korisnika interneta s niţim obrazovanjem. Zaposlenici i samozaposleni (75% korisnika 
interneta), kao i studenti (70%) kupuju online mnogo više od umirovljenih (neaktivnih) ili 
nezaposlenih (oboje 54%). 
 
Slika 10. Internet korisnici koji su kupili ili naruĉili proizvode ili usluge za privatno korištenje 





Izvor: Eurostat (2018) E-commerce statistics for individuals. Dostupno na: 
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-
commerce_statistics_for_individuals#E-
shopping:_biggest_increase_among_young_internet_users  Pristupano: 26.08.2019. 
                                               
32 Eurostat (2018) E-commerce statistics for individuals. Dostupno na: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/E-commerce_statistics_for_individuals#E-




Najveći udio ljudi koji jedan ili dva puta godišnje kupuju putem interneta nalazi se izmeĊu 
55-74 godina (40%). Ljudi stariji od 25 te mlaĊi od 54 godine istiĉu se kao ĉešći kupci: 17% 
kupaca u ovoj dobnoj skupini kupilo je putem interneta 6 do 10 puta u tri mjeseca prije 
ankete, a 18% to ĉini još ĉešće. Preko ĉetiri od deset e-kupaca izjavilo je da su u tri mjeseca 
prije ankete potrošili od 100 do 499 eura za svoje internetske kupnje. Pojedinci u dobi od 16 
do 24 godine vodili su kupnju putem interneta u vrijednosti niţoj od 100 eura, a oni u dobi od 
25 do 54 i 55 do 74 godine za kupovinu od 100 do 499 eura. Kupnje u vrijednosti od 500 eura 
ili više bile su manje popularne u svim dobnim skupinama33 
 
Slika 11. Broj kupovina online, EU-28, 2018 (% od kupaca koji su kupili proizvod ili uslugu 
preko interneta za privatno korištenje u zadnja 3 mjeseca) 
 
 
Izvor: Eurostat (2018) E-commerce statistics for individuals. Dostupno na: 
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-
commerce_statistics_for_individuals#E-
shopping:_biggest_increase_among_young_internet_users  Pristupano: 26.08.2019. 
 
                                               
33 Eurostat (2018) E-commerce statistics for individuals. Dostupno na: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/E-commerce_statistics_for_individuals#E-




Gotovo sedam e-kupaca od deset prijavilo je da nisu naišli na problem prilikom kupovine ili 
naruĉivanja robe ili usluga u 12 mjeseci prije ankete. Problemi s kojima se kupci u EU 
najĉešće susreću povezani su sa sporijom isporukom nego što je naznaĉeno u vrijeme kupnje 
(17%). Oko 11% imalo je problema u obliku tehniĉkog kvara web stranice prilikom 
naruĉivanja ili plaćanja, 9% je dobilo krivu ili oštećenu robu ili uslugu, 5% je imalo poteškoće 
u pronalaţenju informacija o jamstvima i drugim zakonskim pravima, 4% se suoĉilo s 
konaĉnim troškovima koji su bili viši od naznaĉenih, a 4% je bilo teško podnijeti ţalbu i 
zatraţiti naknadu štete nakon ţalbe. Otprilike 3% mreţnih kupaca u svakom se sluĉaju suoĉilo 
s inozemnim trgovcima koji ne prodaju kupcima u svojoj zemlji i problemima s prijevarom 




Slika 12. Razlozi za ne kupovinu preko interneta, EU-28, 2017 (% kupaca koji nisu kupili ili 
naruĉili dobra ili usluge preko interneta za privatno korištenje u zadnjih 12 mjeseci) 
 
 
Izvor: Eurostat (2018) E-commerce statistics for individuals. Dostupno na: 
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-
commerce_statistics_for_individuals#E-
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 Eurostat (2018) E-commerce statistics for individuals. Dostupno na: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/E-commerce_statistics_for_individuals#E-
shopping:_biggest_increase_among_young_internet_users  Pristupano: 26.08.2019. 
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3.3. Statistiĉki podaci za svijet 
Prvo, globalna internet trgovina prodaje proizvode ili usluge preko geopolitiĉkih granica iz 
zemlje podrijetla tvrtke. Obiĉno se definira kao mjesto osnivanja. Proizvodi ili usluge prodaju 
se na inozemnim trţištima putem mreţne prodaje i uz pomoć marketinga. Kumulativni podaci 





Slika 13. Prikaz svjetske maloprodaje putem e-trgovine s projekcijom od 2014. do 2021. 
(izraţeno u USD)
Izvor: Shopifyplus (2019) Global Ecommerce Statistics and Trends to Launch Your Business 
Beyond Borders. Dostupno na: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics 
Pristupano: 27.08.2019. 
 
Prikazana slika ukazuje na iznimno velik porast prodaje po cijelom svijetu u podruĉju 
maloprodaje putem e-trgovina. U samo zadnje 4 godine (od 2014. do 2018.) moţemo vidjeti 
skoro dvostruki porast u prodaji. Taj podatak govori koliko se intenzivno ovaj sektor razvija 
te koliko još ima prostora za razvijanje. Projekcije vide nastavak tog trenda rasta prodaje 
putem e-trgovina i u narednih nekoliko godina. 
 
Na trţištu e-trgovine, Azija je najrazvijenije trţište. Brojke govore u njihovu korist: 
Azija: 831,7 milijardi dolara 
Sjeverna Amerika: 552,6 milijardi dolara 
Europa: 346,5 milijardi USD 
Australija: 18,6 milijardi dolara 
Afrika i Bliski Istok: 18,6 milijardi dolara 
Juţna Amerika: 17,7 milijardi dolara 
                                               
35
 Shopifyplus (2019.), Global Ecommerce Statistics and Trends to Launch Your Business Beyond Borders. Dostupno 
na: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics (27.08.2019.) 
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U nastavku su prikazana najveća trţišta u e - trgovini. 
 
Slika 14. Najveća trţiša e-trgovine u 2019. godini (izraţeno u USD) 
 
Izvor: Shopifyplus (2019) Global Ecommerce Statistics and Trends to Launch Your Business 
Beyond Borders. Dostupno na: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics 
Pristupano: 27.08.2019. 
 
Iako je trenutaĉno stanje na svjetskom trţištu onako kako je gore navedeno, ono što je bitna 
informacija je gdje će i kako će izgledati ova trţišta u budućnosti. Iduća slika govori i 
prikazuje kakve su projekcije za neke od trenutaĉnih lidera u e-trgovini. 
 
Slika 15. Projekcija rasta primjene e-trgovine od 2018. do 2023. godine 
 





Zbog sve veće trgovine bez granica, daleko je od šokantnog smanjenje udjela Sjedinjenih 
Ameriĉkih Drţava u globalnoj prodaji. Ono što mnoge tvrtke ne uzimaju u obzir je koliko je 
uistinu brz pad. Tamo gdje je SAD jednom drţao nadmoć e-trgovine, sljedeće se godine 
oĉekuje da će njegov udjel biti 16,9% (u usporedbi s gotovo ĉetvrtinom u  2015.). Isto je u 
cijeloj Sjevernoj Americi i Europi
36
 TakoĊer, veliku ulogu igraju i kategorije proizvoda koji 
se prodaju u regijama. Na idućoj slici mogu se vidjeti udjeli prodaje po kategorijama 
proizvoda. 
 
Slika 16. Udio online prodaje po kategorijama proizvoda u pojedinim svjetskim regijama u 
2017. godini 
 
Izvor: Nielsen (2019) Future opportunities in FMCG E-commerce: Market drivers and five-
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na: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics Pristupano: 27.08.2019. 
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Kupci ţele i vole imati veliki izbor naĉina plaćanja na web shopu kako bi mogli odabrati onaj 
naĉin plaćanja koji njima najviše odgovara. Iduća slika prikazuje koje su navike kupaca i koje 
se metode plaćanje najviše koriste prilikom kupovine u e-trgovini po cijelom svijetu. 
 
Slika 17. Preferencije potrošaĉa u plaćanju prilikom kupovine putem e-trgovine (u %) 
 
 






4. ANKETNO ISTRAŢIVANJE O NAVIKAMA ONLINE KUPNJE TE 
ZAINTERESIRANOSTI O NOVIM MOGUĆNOSTIMA U 
INDUSTRIJI OBUĆE 
 
4.1. Opis ankete 
Prilikom istraţivanja za ovaj rad, neizostavan dio je istraţivanje trţišta i mišljenja te navika 
ostalih sudionika i sudionica. Kako bi istraţivanje bilo potpuno i reprezentativno, ono je 
provedeno putem anketnog upitnika. Naravno, ovaj rad govori o elektroniĉkom poslovanju u 
obućarskoj industriji, te je fokus na mladim ljudima koji kupuju obuću na internetu te su 
upoznati s modernijim tehnologijama na trţištu. Zbog tog razloga, najkvalitetnije i 
najreprezentativnije rezultate u ovom podruĉju se oĉekuju od studenata. Njima je namijenjena 
ova anketa, te je ona bila dijeljena po studentskim grupama u periodu od 29.08.2019. do 
07.09.2019. Prikupljeno je ukupno 209 anketnih upitnika. 
 
4.2. Uzorak i provedba istraţivanja 
Kao što je već spomenuto, uzorak koji je bio odabran za anketno istraţivanje u ovom radu je 
zapravo uzorak studenata te mladih osoba. U uzorku studenata koji studiraju u Zagrebu, 
postoje razliĉite dobne skupine, takoĊer, razliĉite spolne skupine te ostale demografske 
znaĉajke. Nadalje, kupovna moć i imovinski status studenata varira do pojedinca do pojedinca 
tako da će i ovdje doći do raznolikosti odgovora i pojedinaca. Sama provedba istraţivanja je 
zapoĉela 20.08.2019. godine. Primarni fokus su bile studentske grupe te uţi krug prijatelja i 
poznanika samog autora ovoga rada. Studentske grupe na društvenim mreţama (Facebook 
grupe) daju najbolji omjer i najveći broj studenata koji su fokus ovog istraţivanja. Pristup 
studentima u ovom istraţivanju je odabran i radi ĉinjenice da velika većina studenata koristi 
nove tehnologije, mobilno bankarstvo te kupovinu putem interneta. TakoĊer, koriste i mobilne 
ureĊaje za kupovinu proizvoda kao i raĉunala.  
 
4.3. Metodologija istraţivanja 
Prilikom istraţivanja, koristio se klasiĉni oblik prikupljanja podataka od javnosti putem 
anketnog upitnika. Anketni upitnik je sadrţavao 32 pitanja koja su trebala opisati navike 
potrošaĉa koji kupuju proizvode od poduzeća koje posluje u obućarskoj industriji. Iz samih 
pitanja je trebalo biti prikupljeno dovoljno odgovora kako bi se mogli zakljuĉiti te opisati 




Anketa je davala odgovore na pitanja poput: 
- Kojoj dobnoj skupini pripadate? 
- Koliko vremena provodite na Internetu? 
- Koristite li mobilno bankarstvo? 
- Koliko ĉesto kupujete obuću preko Interneta? 
- Koji su faktori najvaţniji prilikom kupnje proizvoda? 
- Biste li bili zainteresirani za novu uslugu mjerenja i izrade kalupa obuće? 
- Koristite li društvene mreţe? 
- Koliko Vam je vaţan dizajn mobilne aplikacije preko koje naruĉujete obuću? 
 
Samim odgovorima na ova pitanja, poduzeća koja su prisutna u obućarskoj industriji mogu 
dobiti vrijedne odgovore te krojiti svoje poslovanje na temelju ovih odgovora. Anketa je 
koncipirana na taj naĉin da daje adekvatne odgovore koji opisuju navike potrošaĉa te njihove 
prioritete prilikom odabira poduzeća od kojega će kupiti obuću. TakoĊer, anketa je 
namijenjena samo onim osobama koje kupuju obuću putem interneta. 
 
4.4. Rezultati istraţivanja 
 
Slika 18. Dobna skupina ispitanika 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit, Pristupano: 07.09.2019. 
Kao što se moţe vidjeti na grafu iznad, najveći udio (53%) ispitanika koji su popunili anketu 
spadaju u starosnu kategoriju od 22 do 25 godina. Slijede ih pojedinci koji su stari izmeĊu 18 
i 21 godinu (24%) , te oni koji su stariji od 26 godina (21,5%). Ispitanici do 18 godina 




Slika 19. Spol ispitanika 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Grafiĉki prikaz pokazuje kako je većina ispitanika koji su ispunili anketu zapravo ţenskog 
spola. Skoro 60% od ukupnog broja ispitanika ĉini ţenski spol. Ovaj podatak ima smisla jer 
ţenski spol je taj koji prosjeĉno naruĉuje više pari obuće te samim  time i naruĉuju više obuće 
putem interneta. 
 
Slika 20. Stupanj obrazovanja (student) 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs




Ovaj graf prikazuje koliko je studenata ispunilo anketu za razliku od onih koji nisu studenti. 
Vidljivo je kako prevladavaju studenti sa 73,1% od svih ispitanika. Ovaj rezultat je posljedica 
objavljivanja ankete preteţito po studentskim grupama, te poznanicima autora koji su 
uglavnom  studenti. Ovaj rezultat je povoljan jer su bili targetirani studenti i mlaĊa populacija. 
 
Slika 21. Uĉestalost pristupanja internetu 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Navedeni graf pokazuje kako preko pola ispitanika (50,2 %) koristi internet više od 3 sata 
dnevno. Studenti i mladi ljudi su targetirana skupina, pa taj podatak ima smisla. TakoĊer, 














Slika 22. Razlozi korištenja interneta 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Od onih pojedinaca koji pristupaju internetu, velika većina (njih 170) pristupa društvenim 
mreţama te ih koristi ĉesto. Njih 39 koristi rijetko ili ne koristi društvene mreţe prilikom 
korištenja interneta. 
 
Nadalje, od ukupnog broja ispitanika koji koriste internet, njih 108 ĉesto koristi internet za 
fakultetske ili poslovne obveze. 89 ispitanika tu aktivnost koristi rijetko, a samo 12 ispitanika 
takvu aktivnost uopće ne koristi. 
 
Od ispitanika koji koriste internet, skoro 50% njih ne koristi internet za igranje igrica. Velika 
manjina ĉesto koristi internet za igranje igrica, dok 77 ispitanika rijetko koristi internet za 
igranje igrica. 
 
Za gledanje videa i slušanje muzike, internet koristi skoro svaki od ispitanika . Njih ĉak 77% 
ĉesto gleda video sadrţaj i sluša muziku, dok njih 20% to ĉini rijetko ili uopće ne ĉini (3 % 
ispitanika). 
 
Prilikom korištenja interneta, 177 od 209 ispitanika kupuje putem interneta. Ovaj udio od 
ukupnih ispitanika (85%) pokazuje kako je targetirana skupina pogoĊena te su rezultati 




Slika 23. Korištenje internet ili mobilnog bankarstva 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Ĉak 88% ispitanika koristi internet ili mobilno bankarstvo. 
Ovaj podatak nam govori kako je većina ispitanika u trendu s novijim naĉinima plaćanja te 
koriste modernije usluge plaćanja. 
 
Slika 24. Ugodnost prilikom online kupovine 
Izvor:https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuA
SFzUs/edit, (pristupljeno 07.09.2019.) 
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61% ispitanika je izjavilo kako se osjeća ugodno prilikom online kupovine. Ovdje dolazi do 
izraţaja kako se kroz online kupovinu razmjenjuju privatni podaci, kao i oni bankovni gdje 
moţe doći do velike štete ukoliko se prema tim podacima ne pristupa na pravi naĉin. Ova 
informacija govori kako još uvijek postoji dosta pojedinaca koji nisu opušteni prilikom online 
kupovine te se ne osjećaju ugodno. TakoĊer, potrebno je naglasiti kako je grupa ispitanika nad 
kojom se vršilo istraţiivanje mlaĊe dobi te bi ovaj rezultat sigurno bio na stranu neugodnosti 
prilikom online kupnje kada oni ne bi bili fokus istraţivanja. 
 
Slika 25. Razlog kupovine obuće putem interneta 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Od ispitanika koji kupuju obuću putem interneta, najveći broj je rekao kako to radi zbog 
nepostojanja traţenog modela u poslovnicama. Nadalje, popusti i jednostavnost kupnje su 
takoĊer jedan od uĉestalih razloga za kupovinu putem interneta. Samo 7,9% kupuje online 
kako bi uštedili vrijeme kojega nemaju. 
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Slika 26. Naĉini plaćanja prilikom online kupnje 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Prilikom kupovanja putemi interneta, najveći udio ispitanika koriste kartiĉno plaćanje te 
internet ili mobilno bankarstvo (70,8%). Pay Pal i pouzeće su meĊu manje popularnim meĊu 
naĉinima plaćanja kod ispitanika. 
 









Ispitanici koji su sudjelovali u ovoj anketi najĉešće kupuju obuću putem interneta jednom 
godišnje (41,6%). Zatim, slijede oni koji kupuju obuću jednom u pola godine (njih 26,2%) 
dok je 16,3% ispitanika kupilo obuću nekoliko puta godišnje. 11,4 % ispitanika kupuje ĉak 
jednom mjeseĉno obuću putem interneta. 
 
Slika 28. Preferencije zemlje proizvoĊaĉa 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Ispitanici su bili pitani ţele li radije kupiti obuću koja je proizvedena u Hrvatskoj ili obuću 
koja je proizvod neke druge drţave, te je 56,9% ispitnika odgovorilo hrvatski proizvod. Ovo 
dokazuje kako mladi ljudi imaju ţelju i potrebu kupovati hrvatske proizvode (ĉak i u 
konkurenciji s Nike-om, Adidas-om i ostalima). 43,1% ispitanika bi radije kupilo obuću koja 




Slika 29. Mogućnost personaliziranja obuće  
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Od ukupnog broja ispitanika, 74,3% izjavillo je kako bi voljelo imati mogućnost 
personaliziranja obuće prilikom kupovine obuće putem interneta. Taj podatak govori o 
potencijalnom trţištu koje se moţe zadovoljiti implementiranjem mogućnosti personaliziranja 
obuće. 
 
Slika 30. Nadoplata mogućnosti personaliziranja obuće 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs




Skoro 65% ispitanika je reklo kako su spremni platiti dodatno za uslugu personaliziranja 
prilikom kupovine obuće putem interneta. Taj podatak govori da im je mogućnost 
personaliziranja obuće ne samo vaţna, već da je skoro dvije trećine ispitanika spremno platiti 
za tu uslugu. 
 




Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Skoro trećina ispitanika nije spremna platiti uslugu personaliziranja obuće prilikom 
naruĉivanja/kupovanja obuće putem interneta. Od ostalih 67,8% ispitanika, najveći udio bi 
bio spreman platiti i do 100 kuna tu mogućnost. Dalje slijede oni koji bi platili tu uslugu do 50 




Slika 32. Sigurnost u veliĉine obuće 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Ispitanici su bili pitani znaju li prilikom kupnje obuće toĉan broj veliĉine koja će im 
odgovarati. Skoro polovica ispitanika ne zna koja kombinacija veliĉine i modela će njima 
odgovarati. Ovaj podatak je iznenaĊujuć te sigurno i predstavlja odreĊenu barijeru i odbojnost 
prema online kupovini obuće jer ispitanici radije ţele isprobati obuću u trgovini jer ne ţele 
naruĉiti krivu veliĉinu obuće koja im neće odgovarati. 
 
Slika 33. Neodgovaranje veliĉine obuće 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs




Ispitanici su bili pitani jesu li ikada naruĉili obuću one veliĉine koju inaĉe nose, a da im ta 
veliĉina nije odgovarala kada je naruĉena obuća zaprimljenja. Skoro 60% je odgovorilo 
potvrdno na to pitanje što je takoĊer izuzetno iznenaĊujuć rezultat. Skoro dvije trećine 
ispitanika je odgovorilo kako im je došla obuća onog broja kojeg inaĉe nose, a nije im 
odgovarala. Ovaj podatak govori o definitvno jednom od najvećih problema prilikom 
naruĉivanja obuće online, te pokazuje koliko postoji prostora za napredak u ovome polju. 
Brojka od 60% je iznimno visoka za moderno trţište i naĉin poslovanja koji se danas nudi. 
 
Slika 34. Informiranje o veliĉini obuće prilikom kupnje 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Ĉak 73,3% ispitanika se informira o veliĉinama prilikom kupnje obuće online, što zapravo 
potvrĊuje koliko je poraţavajuća ĉinjenica da oko 60% ispitanika je dobilo obuću koja im ne 




Slika 35. Strah od neodgovarajuće obuće 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Od svih ispitanika, 85,6% ispitanika ima ili ĉesto ili uvijek ili ponekad stah od neodgovanja 
naruĉene obuće. Što je takoĊer iznimno visoka brojka gdje postoji veliki potencijal i 
mogućnost napredovanja u industriji obuće. 
 









Anlizom prethodnih rezultata, ne ĉudi ĉinjenica da je ĉak 85,6% ispitanika zainteresirano za 
odreĊene tehnologije koje skeniraju stopalo te prema tome izraĊuju obuću koja će savršeno 
pristajati kupcu. Iako ovaj rezultat ne ĉudi, pokazuje koliko je ljudi zainteresirano za ovaj 
pristup u odreĊivanju veliĉine obuće koju naruĉuju putem  interneta. 
 
Slika 37. Spremnost plaćanja takve usluge 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Preko 52% korisnika bilo bi spremno platiti uslugu skeniranja stopala kako bi dobili obuću 




Slika 38. Spremnost dodatnog plaćanja ove usluge 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
45,3% korisnika ne bi bilo spremno dodatno platiti uslugu  skeniranja stopala prilikom  
narudţbe obuće putem  interneta. 48,8% spremno je platiti do 50 ili do 100 kuna za ovakvu 
uslugu dok je samo 5,9% ispitanika spremno platiti do 200 kuna ili više. 
 
Slika 39. Preferencija kupovine putem  webshopa ili mobilne aplikacije 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs




Skoro 73% ispitanika više voli kupovati obuću  putem  webshopa . Tome je vjerojatno razlog 
lakše snalaţiljivosti te lakšeg pregleda proizvoda putem web shopa. 
 
Slika 40. Mogućnost korištenja aplikacije za skreniranje i dizajniranje obuće 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Ispitanici su bili pitani bi li koristili aplikaciju za dizajniranje i skeniranje prilikom online 





Slika 41. Korištenje društvenih mreţa 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Skoro svaki ispitanik koji je pristupio anketi koristi društvenu mreţu. Ova informacija uopće 
ne ĉudi jer ţivimo u dobu glablizacije, povezanosti, pristupaĉnosti te modernih tehnologija. 
 
Slika 42. Odabir društvene mreţe 
  
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs




Ispitanici su bili pitani koju društvenu mreţu najviše koriste, te je Instagram prevladao s 
55,6%. Zanimljivo je takoĊer  da je kumulativ Instagrama i Facebooka ĉini ĉak 89,3% što ĉini 
veliku većinu trţišta društvenih mreţa. 
 
Slika 43. Odabir kupnje ukoliko poduzeće nema profil na društvenim  mreţama 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Ĉak 37,6% ispitanika reklo je da ne bi kupilo proizvod od poduzeća koje nema profil na 
društvenoj mreţi, dok bi se 38,5% premišljalo oko kupovine proizvoda kod poduzeća koje 
nema profil na društvenim  mreţama. Ovaj podatak govori koliko je vaţno drţati korak s 
trendovima i tehnologijama koje se mijenjaju i utjeĉu na poslovanje i samo trţište. Profil na 
društvenim  mreţama ne bi trebao biti odraz kvalitete proizvoda, ali vidimo kako otprilike 
dvije trećine ispitanika ili ne bi kupilo proizvod od poduzeća koje nema profil na društvenim  







Slika 44. Preferencije korištenja društvenih mreţa 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Ispitanike je bilo pitano bi li oni radije da poduzeće koristi i ima profil na društvenim  
mreţama. 68,8% ispitanika bi preferiralo da poduzeće ima profil na društvenim  mreţama, 
dok 28,8% vidi to kao nešto što je svejedno. 
 
Slika 45. Vaţnost prisutnosti na društvenim  mreţama 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs




Na pitanje koliko je ispitanicima vaţno da poduzeća imaju i koriste profil na društvenim 
mreţama, 60,5% njih smatra da je to ili iznimno ili srednje vaţno. Ostalih 39,5% smatra da je 
to malo ili nimalo vaţno. 
 
Slika 46. Vaţnost odrţavanja koraka poduzeća s tehnologijom 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Ispitanici su bili pitani koliko im je vaţno da poduzeće od kojeg naruĉuju obuću odraţava 
korak s tehnologijom te je bila ponuĊena skala od 1-5 gdje je 1 oznaĉavao odgovor nevaţno 
dok je 5 oznaĉavao odgovor iznimno vaţno. Rezultati su pokazali kako odgovori 4 i 5 (dosta i 
iznimno vaţno) ĉine ukupno 68,7% ukupnih odgovora. To nam ukazuje kako malo više od 
dvije trećine ţeli da poduzeće drţi korak s tehnologijama te im nudi dodatnu vrijednost 













Slika 47. Dizajn, funkcionalnost i jednostavnost narudţbe 
 
 
Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
 
Na ovom pitanju, ispitanici su trebali poredati prema vaţnosti dizajn, funkcionalnst i 
jednostavnost narudţbe u mobilnoj aplikaciji. Najvaţniji aspekt kod mobilne aplikacije je 
jednostavnost narudţbe gdje su oko polovice ispitanika odgovorili upravo to. Zatim, na 
drugom mjestu je ispitanicima najvaţnija funkcionalnost stranice dok im je najmanje vaţan 
dizajn stranice. 
 





Izvor: Istraţivanje autora 
https://docs.google.com/forms/d/1LybYyx3ObCL5mKqxYuyOfNEbfEXaXs2qfTdSuASFzUs
/edit Pristupano: 07.09.2019. 
Na pitanje koliko je vaţan dizajn aplikacije preko kojeg naruĉuju obuću, ispitanici su mogli 
odgovoriti na skali vrijednosti od 1 do 5. Broj 1 oznaĉava dizajn „nimalo vaţnim“ dok broj 5 
oznaĉava „iznimno vaţno“. Prema rezultatima vidimo da je dizajn aplikacije na jako vaţnom 
mjestu u percepciji anketnih ispitanika te poduzeća moraju pridati dodatan trud i vaţnost 
prilikom osmišljavanja dizajna i integriranja ga u aplikaciju. 
 
Analiza anketnih rezultata prema demografskoj osnovi: Spol 
 
Slika 49. Stupanj obrazovanja (student) 
 
 




Ispitanici su bili pitani jesu li studenti, te vidimo da je priliĉno ujednaĉen odgovor kod muške 
i kod ţenske populacije. Na temelju rezultata vidimo da su anketni odgovori u ovom pitanju 









Slika 50. Uĉestalost pristupanja internetu 
 
 




Na pitanje koliko dnevno ispitanici provode vremena na internetu, vidimo da je kod ţenske 
populacije izraţeniji odgovor više od tri sata. TakoĊer, i kod jedne i kod druge skupine vidimo 
da je najveći udio odgovorio više od tri sata što ne ĉudi jer ţivimo u priliĉno digitaliziranom 
svijetu gdje ćemo uskoro i ovisiti o internetu. 
 
Slika 51. Razlozi korištenja interneta - Društvene mreţe 
 
 




Prema navedenim rezultatima vidimo da postoji mala razlika prilikom korištenja interneta. 
Veći udio ţenske populacije koristi Internet za pregled na društvenim mreţama te je veći udio 
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u odgovoru ĉesto. Iznimno mali broj ne koristi društvene mreţe prilikom provoĊenja vremena 
na internetu. 
 
Slika 52. Razlozi korištenja interneta - Poslovne/fakultetske obveze 
 
 




Prilikom odabira odgovora u koje svrhe ispitanici koriste internet, vidljivo je da su priliĉno 
sliĉne strukture odabira i kod muške i kod ţenske populacije. Poslovne/fakultetske obveze 
muškarci i ţene uglavnom koriste ili ĉesto ili rijetko. 
 
Slika 53. Razlozi korištenja interneta - Provjera e pošte 
 
 





Za provjeru e pošte puno veći udio ţenske populacije koristi ĉesto internet za provjeru 
mailova. TakoĊer, udio muškaraca koji rijetko provjeravaju svoju e poštu je veći nego kod 
ţenske populacije. 
 
Slika 54. Razlozi korištenja interneta - Igranje igrica 
 
 




Za igranje igrica na internetu vidimo priliĉno ujednaĉenu situaciju za oba spola. Moţe se 
napomenuti kako malo veći udio ţenske populacije nikada ne koristi Internet za igranje igrica. 
 
Slika 55. Razlozi korištenja interneta – Gledanje video sadrţaja i slušanje muzike 
 
 






Muškarci i ţene koje su bile ispitane putem ovog upitnika imaju pribliţne preferencije za 
gledanje video sadrţaja i slušanje muzike prilikom provoĊenja vremena na internetu. 
Rezultati pokazuju kako obje skupine u velikoj većini ĉesto gledaju video sadrţaj i slušaju 
muziku. 
 
Slika 56. Razlozi korištenja interneta – Online kupovina 
 
  




Rezultati pokazuju kako ispitanici obje skupine rijetko koriste online kupovinu za vrijeme 
provoĊenja slobodnog vremena na internetu.  Kod ispitanika ţenskog spola vidimo da je veći 
omjer onih koji ĉesto kupuju na internetu dok je taj broj kod muške populacije puno manji. 
TakoĊer, nešto je veći postotak muškaraca koji nikada ne kupuju putem interneta nego kod 
ţenske populacije. 
 









Za korištenje mobilnog ili internet bankarstva, 89% muškaraca je reklo kako taj tip usluge, 
dok 81% ţenske populacije takoĊer koristi mobilno ili internet bankarstvo. Ovaj razultat 
nikako ne ĉudi jer u današnje doba velika većina mlaĊe populacije koristi internet ili mobilno 
bankarstvo, toĉno kako je prikazano i rezultatima ovog istraţivanja. 
 
Slika 58. Ugodnost prilikom online kupovine 
 
 




Prilikom online kupovine, ispitanici su bili pitani osjećaju li se ugodno. Prema prikazanim 
rezultatima, vidimo da se skoro 50% muškaraca osjeća ugodno prilikom online kupovine. 
Kod ţenske populacije vidimo da je veći omjer pojedinaca koji se osjećaju ugodno prilikom 











Slika 59. Razlog kupovine obuće putem interneta 
 
 




Ispitanici su mogli dati odgovor zašto kupuju obuću putem interneta kako bi se analizirali 
unutarnji motivi za kupnju obuće putem interneta kod pojedinaca. I kod muške i kod ţenske 
populacije vidimo da je najveći razlog to što ne mogu pronaći traţeni model u poslovnici. 
Nadalje kod ţenske populacije slijedi razlog popusta dok je kod muške populacije razlog 
jednostavnost kupnje. Obje skupine najmanje kupuju zbog nedostatka vremena. 
 
Slika 60. Naĉini plaćanja prilikom online kupnje 
 
 




Kod obje ispitane skupine vidimo da prednjaĉi kartiĉno plaćanje. Na drugom mjestu i jedne i 





Slika 61. Uĉestalost kupovine obuće putem interneta 
 
 




I kod ovog pitanja obje skupine odgovaraju priliĉno sliĉno. Prednjaĉi odgovor koji opisuje 
kupovinu obuće putem interneta jednom godišnje. 
 
Slika 62. Preferencije zemlje proizvoĊaĉa 
 
 




57% muške populacije radije bi kupilo obuću koja je proizvedena u RH, dok je to sluĉaj za 






Slika 63. Vaţnost faktora web mjesta: Dizajn 
 
 




Rezultati vaţnosti dizajna web mjesta u oĉima ispitanika ponovno pokazuje kako je muška i 
ţenska populacija najviše odgovarala kako im je srednje vaţan dizajn web mjesta. TakoĊer, 
najmanje ispitanika obje grupe reklo je kako im je nevaţan dizajn web mjesta. 
 
Slika 64. Vaţnost faktora web mjesta: Kvaliteta sadrţaja 
 
 




83% muške populacije odgovorilo je kako im je kvaliteta sadrţaja web mjesta iznimno ili 
srednje vaţno. Kod ţenske populacije taj je omjer 93%. Vidimo kako je kvaliteta sadrţaja 






Slika 65. Vaţnost faktora web mjesta: Jednostavnost plaćanja 
 
 




Kod jednostavnosti plaćanja na web mjestu, 90% muške populacije navodi kako im je to 
iznimno ili srednje vaţno. Ţenska populacija je takoĊer na  iznimno visokom postotku te 
iznosi 95%.  
 
Slika 66. Vaţnost faktora web mjesta: Veliki izbor naĉina plaćanja 
 
 




Uz samu jednostavnost plaćanja, vidimo kako 76% muške populacije navodi kako im je to 
iznimno ili srednje vaţno. Ĉak 83% ţenske populacije smatra to kao nešto što je iznimno ili 






Slika 67. Vaţnost faktora web mjesta: Cijena 
 
 




Cijena je zapravo jedan od najvaţnijih faktora od svih navedenih jer cijena prikazuje mišljenje 
da je ĉak 94% muške populacije navelo to kao iznimno ili srednje vaţan faktor. Kod ţenske 
populacije taj je postotak još i viši te iznosi 96%. 
 
Slika 68. Vaţnost faktora web mjesta: Kvaliteta obuće 
 
 




Kvaliteta obuće je svakako još jedan od najvaţnijih ako ne i najvaţniji aspekt u oĉima 
ispitanika. Rezultati pokazuju da je 96% muškaraca okarakteriziralo kvalitetu obuće kao 
iznimno ili srednje vaţnim faktorom prilikom naruĉivanja obuće. TakoĊer, velika većina ţena 




Slika 69. Mogućnost personaliziranja obuće 
 
 




Prikazani rezultati daju podatak da bi 77% muške populacije bilo zainteresirano za mogućnost 
korištenja personaliziranja obuće prilikom kupovine. Usporedno sa ţenskim dijelom 
populacije koji je za tu mogućnost zainteresiran u udjelu od 71%, moţemo zakljuĉiti kako 
postoji generalna potreba za korištenjem mogućnosti personaliziranja obuće prilikom online 
kupnje obuće. 
 
Slika 70.  Nadoplata mogućnosti personaliziranja obuće 
 
 






Ĉak 69% muške populacije bilo bi spremno izdvojiti dodatna novĉana sredstva kako bi bili u 
mogućnosti personaliziranja obuće prilikom kupnje. Ţenska populacija bila bi malo  manje 
spremna izdvojiti novĉana sredstva što govori i njihov udio od 62% spremnosti plaćanja za 
navedenu uslugu. 
 
Slika 71. Spremnost nadoplate za uslugu personaliziranja obuće 
 
 




Rezultati istraţivanja pokazuju da iznosi koji bi trebali biti dodatno izdvojeni za mogućnost 
kupnje personaliziranje obuće priliĉno neujednaĉen. Najveći udio od ispitane muške 
populacije bio bi spreman izdvojiti do 100 kuna za navedenu uslugu dok najveći udio ispitane 
ţenske populacije uopće ne bi bio spreman uopće izdvojiti dodatna sredstva. 25 od 90 
ispitanih muškaraca ne bi bilo spremno platiti dodatnu za navedenu uslugu dok bi 37 od 119 
ispitanih ţena bilo spremno platiti do 100 kuna za ovu uslugu. 
 









Navedeni rezultati prikazuju jednu od problematika koji su proţeti ovim radom. Ispitanici su 
bili pitani znaju li toĉno koju veliĉinu obuće trebaju prilikom naruĉivanja odreĊenih modela 
obuće. 41% muške populacije ne zna i nije upućeno koju veliĉinu obuće treba naruĉiti 
prilikom narudţbe. Ĉak 55% ţenske populacije nije sigurna i ne zna koju veliĉinu obuće treba 
odabrati kako bi im navedeni model pristajao. Ovdje se otkriva potencijal i bitnost prijedloga 
koji su opisani u ovom radu. 
 
Slika 73. Neodgovaranje veliĉine obuće 
 
 




Navedeni rezultati prikazuju srţ problema s kojom se kupci susreću prilikom naruĉivanja 
obuće online. Ovdje govorimo o velikom broju kupaca koji su već naruĉili obuću, odabrali su 
broj koji inaĉe nose te im nije odgovarao. 59% muške populacije ispitanika se susrelo s 
problemom gdje su naruĉili obuću one veliĉine koja im inaĉe odgovara samo da im na kraju 
ne bi odgovarala. Kod ţenske populacije imamo gotovo identiĉan problem, gdje je udio 
ţenskih ispitanika kojima nije odgovarala naruĉena obuća 60%. Ovaj rezultat prikazuje 







Slika 74. Informiranje o veliĉini obuće prilikom kupnje 
 
 




Ispitanici su bili pitani informiraju li se o veliĉinama i kalupima obuće prije nego ju naruĉe. 
69% muške populacije izjavilo je kako se informiraju o veliĉinama prije narudţbe, dok je ĉak 
78% ţenske populacije dalo identiĉan odgovor. Ova informacija nam govori kako su 
prethodni rezultati još kritiĉniji jer je oĉigledno da se većina ispitanika informira o 
veliĉinama, a opet se dogaĊaju situacije gdje dobiju obuću koja im veliĉinom ne odgovara. 
 
Slika 75. Strah od neodgovarajuće obuće 
 
 




70% muške populacije strahuje prilikom narudţbe proizvoda da će im biti isporuĉena obuća s 
neodgovarajućom veliĉinom.  Taj postotak je kod ţenske populacije još viši te iznosi visokih 
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80%. Poduzeća koja brinu za svoje kupce i stavljaju kupce na prvo mjesto, sigurno ne mogu 
biti zadovoljni ovim rezultatom. Pogotovo kad je i velika mogućnost da obuća neće idealno 
pristajati kupcima što moţemo zakljuĉiti iz ranijih rezultata. 
 
Slika 76. Zainteresiranost o skeniranju stopala za savršeno odgovarajuću veliĉinu 
 
 




Ĉak 89% ispitanika muške populacije je zainteresirano za korištenje usluge virtualnog 
skeniranja stopala kako bi bili u mogućnosti dobiti obuću koja im savršeno pristaje. TakoĊer, 
udio ispitanika ţenske populacije koji je zainteresiran za gore navedenu uslugu je takoĊer 
iznimno visok i iznosi 84%. Ovi rezultati ne iznenaĊuju obzirom na prijašnje rezultate. 
 
Slika 77. Spremnost plaćanja takve usluge 
 
 





57% ispitanika muške populacije bilo bi spremno platiti za uslugu virtualnog skeniranja 
stopala. 51% ispitanika ţenske populacije bilo bi spremno platiti za gore navedenu uslugu. 
 
Slika 78. Spremnost dodatnog plaćanja ove usluge 
 
 




42% muške populacije ne bi bilo spremno platiti navedenu uslugu. 51% iste te populacije bilo 
bi spremno platiti do 50 ili do 100 kuna za uslugu virtualnog skeniranja stopala. Kod ţenske 
populacije, 46% njih ne bi bilo spremno dodatno platiti navedenu uslugu dok bi 49% bilo 
spremno platiti do 50 ili do 100 kuna. 
 
Slika 79. Preferencija kupovine putem  webshopa ili mobilne aplikacije 
 
 





I muška i ţenska populacija radije naruĉuje obuću putem webshopa poduzeća koje prodaje 
obuću. 
 
Slika 80. Mogućnost korištenja aplikacije za skreniranje i dizajniranje obuće 
 
 




77% muške populacije koristilo bi aplikaciju za skeniranje stopala te personaliziranja obuće. 
Postotak kod ţenske populacije je gotovo identiĉan i iznosi 76%. Ovdje moţemo prepoznati 
kako bi aplikacija koja ima mogućnost dizajniranja obuće te skeniranja stopala za izradu 
kalupa koji će savršeno pristajati kupcu imala veliko odobravanje meĊu kupcima te bi ju 
koristilo više od tri ĉetvrtine kupaca. 
 
Slika 81: Korištenje društvenih mreţa 
 





98% ispitanika muške populacije koristi društvene mreţe, dok je taj postotak kod ţenske 
populacije 97%. Vidimo da je prisutnost kupaca obuće putem interneta skoro pa potpun na 
društvenim mreţama. 
 
Slika 82. Odabir društvene mreţe 
 
 




TakoĊer imamo priliĉno oĉigledne rezultate gdje 87% muške populacije najviše koristi 
Facebook ili Instagram dok 92% ţenske populacije odabire iste dvije društvene mreţe. 
 
Slika 83. Odabir kupnje ukoliko poduzeće nema profil na društvenim  mreţama 
 
 






Trećina ispitanika muške populacije ne bi kupovalo obuću od poduzeća koja nisu prisutna na 
društvenim mreţama dok je taj postotak kod ţenske populacije na 41. Ovdje vidimo koliko je 
vaţno biti prisutan na društvenim mreţama iako one nisu odraz kvalitete obuće. 
 
Slika 84. Preferencije korištenja društvenih mreţa 
 
 




Skoro dvije trećine muške populacije radije bi da poduzeća od kojih kupuju obuću budu 
prisutna na društevnim mreţama dok bi ĉak 76% ţenske populacije ţeljela to  isto. 
 
Slika 85: Vaţnost prisutnosti na društvenim mreţama 
 
 






76% muške populacije smatra da je iznimno ili srednje vaţno da poduzeće od kojih kupuju 
obuću bude prisutna na društvenim mreţama. Taj je postotak kod ţenske populacije na 71. 
 
Slika 86. Vaţnost odrţavanja koraka poduzeća s tehnologijom 
 
 




Ispitanici su bili pitani koliko im je vaţno da poduzeće od kojega kupuju obuću drţi korak s 
tehnologijama koje se pojavljuju na trţištu. Na skali od 1 do 5, broj 1 oznaĉava navaţno, dok 
broj 5 oznaĉava iznimno vaţno.  
 
Slika 87. Vaţnost dizajna aplikacije preko kojeg ispitanik naruĉuje obuću 
 




53% ţenske populacije navelo je kako im je na skali od 1 do 5 gdje broj 1 oznaĉava nevaţno, 
dok broj 5 oznaĉava iznimno vaţno, dizajn spada na vaţnost od 4. Kod muške populacije, 
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takoĊer je omjer onih koji su oznaĉili dizajn na vaţnosti na skali broj 4 najveći te on iznosi 
34%. 
 








Kod obje ispitane skupine moţemo vidjeti kako je najveći udio odgovorio kako im je dizajn 
na trećem mjestu kod usporedbe vaţnosti dizajna, funkcionalnosti i jednostavnosti plaćanja 
unutar mobilne aplikacije. 
 








Prilikom ocjenjivanja funkicionalnosti na skali vaţnosti elemenata aplikacije, imamo malo 
podijeljenije rezultate. Kod muške populacije ispitanika, najveći omjer ih je odgovorio da im 
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je funkcionalnost na prvom mjestu (njih 48%). Na drugo mjesto ih stavlja njih 42%. Kod 
ţenske populacije, najveći omjer je odgovorio da im je funkcionalnost na drugom mjestu (njih 
41%). Na prvo mjesto stavlja ih njih takoĊer 41%. 
 








Vidimo kako su rezultati u ovom sluĉaju u najvećem nesrazmjeru meĊu spolovima. 
Jednostavnost plaćanja je u oĉima ţenske populacije uvjerljivo na prvom mjestu te ih to 
odabire njih 57%. Kod muške populacije je jednostavnost plaćanja takoĊer na prvom mjestu 
ali za samo jedan odabir više nego što ih je na drugom mjestu. 
 
Demografska skupina : Student ili ne 
 









Od svih ispitanika koji su potvrdili da su studenti, 89% njih provodi dnevno na internetu 
izmeĊu 2 i 3 sata ili više od 3 sata. Od onih koji nisu studenti, taj omjer iznosi 80%. 
 
Slika 92. Razlozi korištenja interneta: Društvene mreţe 
 
 




Ĉak 127 od 153 studenta ĉesto provodi vrijeme na društvenim mreţama od ukupnog vremena 
provedenog na internetu. Kod osoba koji nisu studenti, njih 39 od 56 takoĊer toliko provodi 
vrijeme na društvenim mreţama. 
 
Slika 93. Razlozi korištenja interneta: Fakultetske/poslovne obveze 
 
 





Kod osoba koje su se izjasnile kao studenti, imamo podijeljeno mišljenje. Oni ili provode 
vrijeme ĉesto na internetu za fakultetske i poslovne obveze ili rijetko. Kod osoba koje nisu 
studenti, to je vrijeme malo drugaĉije raspodijeljeno. 54% njih ĉesto provodi vrijeme na 
internetu za fakultetske/poslovne odluke, dok 46% to radi rijetko ili nikada. 
 
Slika 94: Razlozi korištenja interneta: Provjera e pošte 
 
 




Ponovno rezultati daju sliĉne odgovore na prošlo pitanje. Uglavom, studenti ili ĉesto ili rijetko 
provjeravaju e poštu dok provode vrijeme na internetu dok oni nisu studenti uglavnom to rade 
ĉesto (njih 66%). 
 
Slika 95. Razlozi korištenja interneta: Igranje igrica 
 




86% studenata izjasnilo se da za igranje igrica na internetu radi to ili rijetko ili nikada. Kod 





Slika 96. Razlozi korištenja interneta: Gledanje video sadrţaja i slušanje muzike 
 
 




U obje ispitane skupine, najveći je udio onih koji dok provode vrijeme na internetu slušaju 
muziku i gledaju video sadrţaj ĉesto. Kod studenata taj udio iznosi 81%, dok kod osoba koje 
nisu studenti to iznosi 66%. 
 
Slika 97. Razlozi korištenja interneta: Online kupovina 
 
 




Udio studenata koji ĉesto provode vrijeme na internetu za online kupovinu iznosi 20%. Onih 
koji to nikada ne rade ima 18%. Kod osoba koje nisu studenti udio onih koji ĉesto provode 









Slika 98. Korištenje internet ili mobilnog bankarstva 
 
 




I kod ispitanika koji su se izjasnili kao studenti i kod onih koji to nisu, vidimo veliki udio 
modernizacije u obliku korištenja internet ili mobilnog bankarstva. Udio studenata koji koriste 
mobilno ili internet bankarstvo je 88%. Udio onih  koji nisu studenti a koriste internet ili 
mobilno bankarstvo iznosi 89%. 
 
Slika 99. Ugodnost prilikom online kupovine 
 
 




Udio studenata koji se osjećaju ugodno prilikom online kupovine obuće iznosi 60%. Taj udio 
kod osoba koji nisu studenti iznosi 63%. Ovaj rezultat nije viši iz razloga što online kupovina 
još uvijek nije prihvaćena u potpunosti. Ovo istraţivanje bi u ovom pogledu dalo još 
rigoroznije rezultate kada bi većina ispitanika bila nešto starija populacija. Svjedoci smo 
uĉestalih kraĊa identiteta, kraĊa kartiĉnih podataka te ostalih faktora koji još uvijek 




Slika 100. Razlog kupovine obuće putem interneta 
 
 




Kod studenata, najveći udio je onih koji su odgovorili kako kupuju putem interneta jer ne 
postoji traţeni model u poslovnici. Nakon toga, slijede oni koji se odabiru za online kupnju 
zbog popusta, te onda oni koji to rade zbog jednostavnosti kupnje. Oni koji nisu studenti, 
najviše kupuju ubuću online isto zbog nepostojanja traţenog modela u poslovnicama. Idući 
odgovor koji ima najveći udio jest zbog jednostavnosti kupnje, gdje su popusti na trećem 
mjestu kao razlog online kupovine obuće. 
 
Slika 101. Naĉini plaćanja prilikom online kupnje 
 
 




Vidimo kako su kod obje skupine najrasprostranjeniji naĉini plaćanja kod obje skupine 
kartiĉno plaćanje i mobilno ili internet bankarstvo. U grupi ispitanika koji su studenti, veći je 
omjer onih koji koriste te naĉine plaćanja. Kod studenata je najnepopularniji oblik plaćanja 
pouzećem, dok je u grupi onih koji nisu studenti to PayPal. 
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Slika 102. Uĉestalost kupovine obuće putem interneta 
 
 




Ĉak 48% studenata jednom godišnje kupuje obuću putem interneta. 24% njih kupuje obuću 
putem interneta jednom u pola godine. Kod osoba koje nisu u kategoriji studenata, 27% njih 
kupuje obuću putem interneta jednom godišnje. 30% njih kupuje obuću putem interneta 
jednom u pola godine. 
 
Slika 103. Preferencije zemlje proizvoĊaĉa 
 
 




Ispitanici su bili pitani bi li oni radije kupilo obuću od hrvatskog proizvoĊaĉa ili obuću koja je 
proizvod neke druge drţave. 58% studenata je izrazilo mišljenje kako bi radije kupili obuću 







Slika 104: Vaţnost faktora web mjesta: Dizajn web mjesta 
 
 




Većina i studenata (50%) i onih koji nisu studenti (52%) odgovorili su kako im je srednje 
vaţan dizajn web mjesta s kojega obavljaju kupovinu obuće. 
 
Slika 105. Vaţnost faktora web mjesta: Kvaliteta sadrţaja 
 
 




Kvaliteta sadrţaja je u oĉima studenata iznimno vaţna te je taj odgovor odabralo 61% njih. 
TakoĊer, visok je i udio onih kojima je to srednje vaţno (29%). Kod osoba koje nisu studenti, 








Slika 106. Vaţnost faktora web mjesta: Jednostavnost plaćanja 
 
 




Za jednostavnost plaćanja, 66% studenata je reklo da im je to iznimno vaţno prilikom 
kupovanja obuće putem interneta. Samo 7% studenata odgovorilo je kako im je jednostavnost 
plaćanja malo vaţno ili nevaţno. Kod ispitanika koji nisu studenti, jednostavnost plaćanja je 
iznimno vaţno za njih 66%. Onih kojima je to malo vaţno ili nevaţno je takoeĊr 7%. 
 
Slika 107. Vaţnost faktora web mjesta: Veliki izbor naĉina plaćanja 
 
 




79% studenata izjavilo je kako im je iznimno ili srednje vaţno imati veliki izbor naĉina 
plaćanja. Kod ispitanika koji nisu studenti, taj je odgovor imao udio od 82%. Ovdje se moţe 







Slika 108. Vaţnost faktora web mjesta: Cijena 
 
 




71% studenata izjavilo je kako im je cijena prilikom kupovine obuće putem interneta iznimno 
vaţan faktor. Samo 5% studenata izjavilo je kako im je cijena malo vaţan ili nevaţan faktor 
prilikom kupovanja obuće putem interneta. Nadalje, 79% populacije koji nisu studenti 
odgovorili su kako im je cijena iznimno vaţan faktor prilikom naruĉivanja obuće, a samo 4% 
onih je koji su naveli da im je cijena malo vaţan ili nevaţan faktor prilikom naruĉivanja 
obuće putem interneta. 
 
Slika 109. Vaţnost faktora web mjesta: Kvaliteta obuće 
 
 




78% studenata odgovorilo je kako im je kvaliteta obuće iznimno vaţan faktor prilikom 
naruĉivanja obuće putem interneta. 80% skupine u kojoj nisu studenti, izjavilo je kako im je 





Slika 110. Mogućnost personaliziranja obuće 
 
 




74% studentske populacije koristilo bi mogućnost personaliziranja obuće prilikom kupovine 
obuće putem interneta. Od populacije koja nisu studenti, to bi ĉinilo 68% njih. 
 
Slika 111. Nadoplata mogućnosti personaliziranja obuće 
 
 




64% studenata platilo bi dodatno za uslugu personaliziranja prilikom kupovine obuće putem 









Slika 112. Spremnost nadoplate za uslugu personaliziranja obuće 
 
 




Skoro trećina studenata (32%) ne bi bilo spremno dodatno platiti uslugu personaliziranja 
obuće prilikom kupovine putem interneta. 49% njih bilo bi spremno platiti do 50 kuna, 
odnosno 100 kuna. Kod skupine u kojoj nisu bili studenti, njih 30% ne bi bilo spremno platiti 
za uslugu personaliziranja obuće. Ali zato bi 61% njih bilo spremno platiti do 50 ili do 100 
kuna za gore navedenu uslugu. 
 
Slika 113. Sigurnost u veliĉine obuće 
 
 




48% studenata ne zna i nije sigurno koji broj obuće treba naruĉiti prilikom kupovine obuće 
putem interneta. Kod skupine u kojoj nisu studenti, taj je udio još malo veći i iznosi 50%. 
Ovdje se moţe zakljuĉiti kako je to ogroman problem za industriju obuće jer će kupac moţda 




Slika 114: Neodgovaranje veliĉine obuće 
 
 




Ĉak 56% studenata je u nekom trenutku naruĉilo obuću one veliĉine koju inaĉe nose ali im 
obuća nije odgovarala. Taj postotak je u skupini u kojoj nisu studenti još i veći, te iznosi 71%. 
Ovo predstavlja jedan od najvećih problema naruĉivanja obuće putem interneta. 
 
Slika 115. Informiranje o veliĉini obuće prilikom kupnje 
 
 




71%  studenata se informira o veliĉinama i kalupima modela prilikom naruĉivanja obuće 
putem interneta. To radi i 82% onih koji ne spadaju u skupinu studenata. Ovaj podatak govori 







Slika 116. Strah od neodgovarajuće obuće          
           
 




45% studenata uvijek ili ĉest ostrahuje da će im doći neodgovarajuća veliĉina obuće koju su 
naruĉili putem interneta, iako su naruĉili onu veliĉinu koju inaĉe nose. Taj postotak je kod 
osoba koji nisu studenti takoĊer na visokih 48. 
 
Slika 117. Zainteresiranost o skeniranju stopala za savršeno odgovarajuću veliĉinu 
 
 




85% studenata zainteresirano je za korištenje mogućnosti skeniranja stopala kako bi dobili 
veliĉinu obuće koja bi im savršeno pristajala. U skupini ispitanika koji nisu studenti, to je isto 
odgovorilo 89%. Prikazani rezultati prikazuju veliki potencijal koji bi mogli iskoristiti 







Slika 118. Spremnost plaćanja takve usluge 
 
 




54% studentske populacije ovog istraţivanja reklo je kako bi bilo spremno platiti ovu uslugu 
kako bi dobili obuću koja im savršeno pristaje. Od ispitanika koji nisu studenti, tu uslugu bi 
bilo spremno platiti 52%. 
 
Slika 119. Spremnost dodatnog plaćanja ove usluge 
 
 




Od ukupnih ispitanih studenata, 46% odgovorilo je kako ne bi dodatno platilo uslugu 
skeniranja stopala prilikom kupovanja obuće putem interneta. Zatim, 47% tih ispitanika reklo 
je kako bi bilo spremno platiti do 50, odnosno do 100 kuna za navedenu uslugu. Od ispitanika 
koji nisu studenti, 39% ih je reklo kako ne bi dodatno platilo navedenu uslugu. 57% njih bilo 




Slika 120. Preferencija kupovine putem  webshopa ili mobilne aplikacije 
 
 




Ispitanici su bili pitani kupuju li radije putem mobilne aplikacije ili putem webshopa te 
navedeni rezultati govore kako ĉak 73% studenata radije kupuje putem webshopa. Skupina u 
kojoj ispitanici nisu studenti, odgovorili su kako njih 71% radije kupuje takoĊer putem 
webshopa. 
 
Slika 121. Mogućnost korištenja aplikacije za skreniranje i dizajniranje obuće 
 
 




78% studenata izjavilo je kako bi koristili aplikaciju za skeniranje stopala i personaliziranje 
obuće prilikom online kupovine ukoliko bi takva aplikacija postojala. TakoĊer, 73% 






Slika 122. Korištenje društvenih mreţa 
 
 




98% ispitanika studentske populacije odgovorilo je kako koristi jednu od društvenih mreţa. 
Taj postotak ne zaostaje previše niti kod populacije u kojoj nisu studenti, a iznosi 96%. 
 
Slika 123. Odabir društvene mreţe 
 
 




Studenti najviše koriste Instagram, što pokazuje da je njih ĉak 62% prisutno na toj društvenoj 
mreţi. Slijedi Facebook s 29% ispitanika koji su se opredijelili kao studenti. Kod ispitanika 






Slika 124. Odabir kupnje ukoliko poduzeće nema profil na društvenim  mreţama 
 
 




37% studenata ne bi kupilo obuću od poduzeća koje nije prisutno niti na jednoj od društvenih 
mreţa. U skupini gdje nisu studenti, udio onih koji ne bi kupili obuću od poduzeća koje nije 
prisutno niti na jednoj od društvenih mreţa iznosi 41%. Ovdje se moţe zakljuĉiti da ukoliko 
poduzeće nije prisutno na društvenim mreţama moţe izgubili znaĉajan udio trţišta, iako 
moţda ima kvalitetnu i cjenovno pristupaĉnu obuću. 
 
Slika 125. Preferencije korištenja društvenih mreţa 
 
 




68% studentske populacije izjavilo je kako bi radije da poduzeće od kojega kupuje obuću 






Slika 126. Vaţnost prisutnosti na društvenim  mreţama 
 
 




Ispitanici koji su studenti, rekli su kako im je iznimno ili srednje vaţno da poduzeće od kojega 
kupuju obuću online budu prisutni na društvenim mreţama. Njih je bilo 59%. U skupini u 
kojoj nisu bili studenti, udio onih kojima je to takoĊer iznimno ili srednje vaţno iznosi 64%. 
 
Slika 127. Vaţnost odrţavanja koraka poduzeća s tehnologijom 
 
 




Ispitanici su bili pitani koliko im je vaţno da poduzeće od kojega kupuju obuću prati nove i 
moderne tehnologije. Mogli su odabrati broj na skali od 1 do 5, gdje broj 1 oznaĉava nevaţno, 
a broj 5 oznaĉava iznimno vaţno. 67% studenata je odgovorilo dosta vaţno ili iznimno vaţno. 
Iz skupine u kojoj nisu bili studenti, 73% smatra da je takoĊer iznimno ili dosta vaţno da 






Slika 128. Vaţnost dizajna mobilne aplikacije preko kojega naruĉujete obuću 
 
 




Na skali od 1 do 5, gdje ocjena 1 oznaĉava nevaţno, a ocjena 5 oznaĉava iznimno vaţno, 
studenti su izjavili kako im je dizajn dosta ili iznimno vaţan u 59% odgovora. U drugoj 
skupini koja se sastojala od ispitanika koji nisu studenti, 71% njih izjavilo je kako im je dizajn 
mobilne aplikacije preko koje naruĉuju obuću dosta vaţan ili iznimno vaţan. 
 
Slika 129: Elementi mobilne aplikacije po vaţnosti (dizajn, funkcionalnost, jednostavnost 
narudţbe): Dizajn 
 




Od navedenih elemenata mobilne aplikacije, obje skupine odgovorile su kako im je dizajn na 














Najveći dio odgovora studenata svrstao je funkcionalnost na drugo mjesto po vaţnosti (49%). 
U skupini u kojoj nisu studenti, funkcionalnost je na prvom mjestu u 54% odgovora. 
 
Slika 131: Elementi mobilne aplikacije po vaţnosti (dizajn, funkcionalnost, jednostavnost 
narudţbe): Jednostavnost narudţbe 
 
 




Jednostavnost narudţbe je u najvećem omjeru kod studentske populacije na prvom mjestu 
(52%). Kod skupine u kojoj nisu studenti, jednostavnost narudţbe ima 43% onih koji su to 




5. PRIMJER MODELA ELEKTRONIĈKOG POSLOVANJA U 
INDUSTRIJI OBUĆE 
 
5.1.  Opis modela elektroniĉkog poslovanja 
U ovom radu, temelj inovacije je implementacija tehnologije proširene stvarnosti, mobilna 
aplikacija, izrada personalizirane obuće i interaktivna web stranica s web shopom. 
 
Cilj proširene stvarnosti (eng. Augmented reality - AR) i virtualne stvarnosti (eng. Virtual 
reality – VR) je proširiti svijet u kojem se ĉovjek nalazi te „zaroniti“ u potpuno novu 
atmosferu omogućavajući ĉovjeku da virtualno okruţenje iskusi iz svog doma ili ureda. Takva 
interaktivna iskustva koriste raznoliku tehnologiju da omoguće imerziju ĉovjeka u takvo 
okruţenje, a takva tehnologija se ne koristi samo za zabavu i igranje raĉunalnih igara nego 
moţe imati vrlo raznoliku primjenu. Podruĉja proširene i virtualne stvarnosti u posljednjih 
nekoliko desetljeća su veoma uznapredovala, lako su dostupna korisnicima i svatko ih moţe 
koristiti uz pomoć prave tehnologije. Iako su navedena podruĉja veoma sliĉna, postoje razlike 
izmeĊu njih37. Da bi se lakše objasnio pojam proširene stvarnosti i njene upotrebe, zamislite 
da postoji tehnologija s kojom je moguće vidjeti više nego što vide ostali ljudi, ĉuti više nego 
ostali i takoĊer osjetiti dodir, miris i okus koji ostali ne mogu te da ta tehnologija moţe 
prikazati elemente, objekte, bića i strukture iz realnog svijeta na naĉin da navedeni imaju isti 
oblik i strukturu kao što ih ĉovjek vidi u realnom svijetu. Uz to je takoĊer pruţena proširena 
slika njih koju ĉovjek ne moţe iskusiti u stvarnom svijetu38. Danas se ta tehnologija aplicira 
za razliĉite potrebe – od vojnog mapiranja, do dizajna, arhitekture, edukacije i navigacije. 
Tehnologija proširene stvarnost kljuĉna je inovacija s ciljem redizajna i moderniziranja 
poslovnog modela poduzeća te se moţe primijeniti u mobilnoj aplikaciji i omogućiti korisniku 
digitalno iskustvo isprobavanja obuće korištenjem pametnog mobitela. UgraĊena tehnologija 
moţe digitalno skenirati stopalo korisnika i zatim prikazati na pametnom telefonu odabrani 
model cipele. 
 
Primjenom tehnologije proširene stvarnost poduzeće moţe pruţiti sasvim novo iskustvo 
korisniku/kupcu i kupovinu obuće dovesti na puno viši nivo. Kupac moţe isprobati cipelu na 
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 Krevelen, D., Poelman, R. (2010): A Survey of Augmented Reality Technologies, Applications and 
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kojoj god se lokaciji nalazio jer mu je za to potreban samo mobilni telefon. Na taj naĉin moţe 
izabrati adekvatan broj cipele i odmah je naruĉiti, pa se na taj naĉin izbjegava situacija da 
korisnik naruĉi tenisicu preko interneta, a da mu narudţba ne odgovara brojem ili modelom.  
Dodatna funkcionalnost navedene aplikacije je personalizacija obuće. Korisnici mogu 
digitalno isprobavati tenisicu mijenjajući njene boje. TakoĊer, ugraĊena tehnologija moţe 
uzeti 3D sken stopala i spremiti te podatke koji mogu posluţiti za izradu personaliziranog 
modela ovisno o izmjerenim parametrima, što će pruţiti i puno veću udobnost uz savršeno 
odgovaranje veliĉine obuće.  
 
Virtualna stvarnost (eng. Virtual Reality, VR) je uporaba raĉunalnog modeliranja i simulacije 
koja omogućava korisniku da stupi u interakciju s umjetnom 3D okolinom. Primjena virtualne 
stvarnosti korisnika s raĉunalnom koje koja simulira stvarnost kroz uporabu interaktivnih 
ureĊaja koji šalju i primaju informacije i nose se kao naoĉale, slušalice, rukavice ili odijela. 
VR tehnologija se sve više koristi u procesima proizvodnje kako bi olakšala vizulizaciju 
prototipova proizvoda.
39
 Poduzeća mogu iskoristiti mogućnosti koje pruţa ova tehnologija i 
implementirati je u proizvodne procese kako bi dizajnerima jednostavnije i brţe pretvarali 
ideje u gotov proizvod. 
 
Uz uslugu pruţanja web stranice i webshopa, poduzeća koja posluju u industriji obuće trebala 
bi takoĊer lansirati aplikaciju s vlastitim motivima koji opisuju brend ili samo poduzeće. 
Unutar aplikacije poduzeća imaju priliku pojasniti i pokazati kvalitetu svojih proizvoda, 
povijest, mogućnosti i novosti koje nude. Isto tako mogu pribliţiti svoje poslovanje kupcima 
te opisati i pokazati sam sustav i naĉin proizvodnje njihove obuće uz najnovije informacije i 
kolekcije proizvoda. Aplikacija, u najvećem dijelu, poduzećima u obućarskoj industriji moţe 
sluţiti kao katalizator koji bi povećao popularnost i samu prisutnost poduzeća kao brenda na 
inozemnim i tuzemnim trţištima. Zatim, aplikacija moţe informirati sve korisnike o vaţnim i 
novim informacijama koje opisuju to poduzeće i sve proizvode pod vlasništvom tog 
poduzeća. Uz opće informacije o brendu kao takvom, poduzeća mogu napraviti korak dalje i 
kreirati opciju kupnje svojih proizvoda putem te iste aplikacije kako bi zauzeli gotovo sve 
medije marketinga i prodaje. Od takvog naĉina kupnje najveći udio bi zauzimale kupnje preko 
osobnih raĉunala ili laptopa te mobitela.  
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 Leksikografski zavod Miroslav Krleţa, Virtualna stvarnost. Dostupno na: 
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=64795 Pristupano: 28.08.2019. 
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Prilikom razvijanja elektroniĉkog poslovanja, poduzeća moraju imati fokus na poslovanju 
koje će biti vezano za budućnost, na poslovanje koje nije uobiĉajeno već će tek postati 
uobiĉajeno. VoĊeni takvom teorijom, poduzeća u industriji obuće trebaju stavljati fokus na 
svoje kupce i diferencijaciju proizvoda. Na taj naĉin svaki pojedinac moţe naruĉiti proizvod s 
kojim je potpuno zadovoljan. Ovdje ulaze kategorije dizajna obuće, njihovog kalupa te 
veliĉine same obuće. Poduzeća bi trebala omogućili svakom kupcu dizajniranje vlastite obuće 
ukoliko bi imao potrebu za time, neovisno o koliĉini o kojoj se radi. Takav naĉin poslovanja 
moţe biti implementiran na gore navedene digitalne kanale prodaje (mobilna aplikacija i web 
stranica). Prilikom odabiranja modela obuće, poduzeća mogu imati u ponudi već postojeće 
dizajne te uz njih nuditi i mogućnost da kupac sam dizajnira odreĊene modele kako bi dobio 
ono što je sam zamislio. Kupac bi mogao birati boje, oblike, natpis, vezice, boju potplate te 
zapravo sve komponente obuće. Ovakav naĉin poslovanja takoĊer se moţe iznimno dobro 
iskoristili za promociju te postati jedan od aduta za marketing, zajedno s mogućnošću 
skeniranja stopala. 
 
Ideja svakog poduzeća na samom startu trebala bi biti da daje svakom kupcu autentiĉan 
doţivljaj i prezentaciju proizvoda putem svoje web stranice. Za takav pristup, preporuĉa se 
spoj modernoga s tradicionalnim. Pri prezentaciji vlastitih proizvoda poduzeća trebaju 
koristiti slike, video zapise i materijale koje objavljuje njihova Facebook stranica kako bi 
ostali pri identiĉnim estetskim pogledima. Nakon odreĊenog vremena, poduzeća mogu 
uskladiti sve uvjete i norme te prema njima izraĊivati vlastiti promotivni materijal. 
 
U sklopu web stranice poduzeća bi trebala vršili i uslugu naruĉivanja te plaćanja u svim 
oblicima radi lakše, efikasnije i brţe prilagodbe na inozemni oblik trţišta. Naglašavali bi 
vlastito porijeklo te vlastitu kvalitetu koja ţeli doći na svjetlo dana svjetskog trţišta. Uz samu 
web stranicu i webshop, korisno je kreirati i vlastitu Facebook i Instagram stranicu u svrhu 
promoviranja vlastitih proizvoda te vlastitog webshopa, kreirajući pozitivan imidţ te 
povećanu potraţnju za samim proizvodima. Dizajn i struktura same web stranice bi trebala 
biti jednostavna te što je više moguće pristupaĉna korisnicima kako bi svaki potrošaĉ bez 
obzira na spol i godište mogao biti u jednakoj poziciji pri kupovini proizvoda.  
 
Web stranica koju bi poduzeća kreirala u svrhu promocije i prodaje vlastitih proizvoda moţe 
biti izraĊena na naĉin da prezentira i stapa dizajn, jednostavnost i lakoću kupnje. Izrada web 
stranice moţe biti prepuštena programerima koji bi izraĊivali stranicu na temelju ideja i 
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zamisli o cijelom konceptu izrade. TakoĊer, web stranica moţe biti kreirana interno od strane 
zaposlenika poduzeća.  
 
Poduzeća bi prilikom poslovanja takoĊer trebala izraditi i mobilnu aplikaciju. Mobilne 
aplikacije postale su jedan od najefikasnijih kanala komunikacije na trţištu. U doba moderne 
tehnologije, najveći i najlakše dostupan izvor informacija, komunikacije te opće prihvaćeno 
sredstvo s najvišom razinom interaktivnosti upravo su mobilni ureĊaji. Kontinuiranim 
procesom kreiranja novih funkcionalnosti za razvoj aplikacija jednostavnih i brzih za 
korištenje.40 Putem mobilne aplikacije korisnik ima mogućnost pregledati cjelokupnu ponudu 
proizvoda s njegovim cijenama i specifikacijama. Zatim postoji mogućnost kupnje odabranog 
proizvoda putem iste. Kao što je opisano prije, u aplikaciju moţe biti ugraĊena tehnologija 
proširene stvarnosti kojom će korisnik moći “isprobati” cipelu.  
 
Mobilna aplikacija trebala bi imati jednostavno suĉelje, biti dostupna na Android i iOS 
platformama te bi trebala imati navedene mogućnosti. 
 
Tablica 1. Mogućnosti mobilne aplikacije 
Online kupovina Osnovna funkcionalnost mobilne aplikacije jest mogućnost 
kupovine proizvoda putem iste. Na aplikaciji će biti kreiran 
jednostavan i intuitivan katalog s kompletnim asortimanom 
ponude. Kupac će moći odabrati ţeljeni artikl, birati veliĉinu i 





Korisnik će moći registrirati osobni raĉun. Za registraciju će biti 
dovoljno unijeti osnovne osobne podatke poput imena i 
prezimena, adrese stanovanja, broja mobilnog telefona, e-maila 
te će se moći dodati  bankovne kartice i drugi naĉini plaćanja. 
 
Push notifikacije Korisnicima će se isporuĉivati informacije iz aplikacije 
automatski. Obavijesti će ukljuĉivati brojne popuste, obavijesti 
o kupnji, novoj ponudi, trenutnim akcijama i sliĉno. 
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Lista ţelja za kupnju Korisnik će moći dodati ţeljene proizvode na listu ţelja za 
kupnju. Dodavanjem proizvoda na listu ţeljnih proizvoda, 
korisnicima će pristizati sve promjene vezane uz iste kao što su 





Aplikacija će imati integrirano logiranje s Facebook raĉunom i 
Google raĉunom. 
 
Personalizacija obuće Korisnik će moći ureĊivati odreĊene linije proizvoda prema 
vlastitom ukusu i napraviti personaliziranu cipelu u omiljenim 
bojama. 
 
Proširena stvarnost AR tehnologija predstavlja fiziĉku dopunjenu stvarnost 
raĉunalno generiranim sadrţajem. Na aplikaciji će korisniku biti 
prikazana cipela na tijelu.. Ova mogućnost daje kupcima sasvim 
novo iskustvo "isprobavanja" obuće. 
 
Skeniranje stopala Integracijom kamere u aplikaciju korisnik će moći skenirati 
svoje stopalo i spremiti te podatke na korisniĉkom raĉunu. Ovi 
će podaci omogućiti personaliziranu izradu obuće prema 




Na aplikaciji će biti integrirana i karta lokacija gdje će korisnik 
moći vidjeti sve maloprodajne lokacije, udaljenost do najbliţih i 
upute kako doći. 
 
Više vrsta plaćanja Korisnik će moći birati plaćanje proizvoda po pouzeću, svim 
bankovnim karticama (Mastercard, Diners, Maestro, Visa, 






Klikom na odreĊeni proizvod moći će se vidjeti u kojim 
maloprodajnim trgovinama je dostupan, tako da kupac zna u 





Cloud ili raĉunalstvo u oblaku je oblik raĉunalstva koje je temeljeno na internetskoj odnosno 
podatkovnoj vezi te koristi internet kao platformu za rad. Njemu se moţe pristupati vlastitim 
podacima, aplikacijama, dokumentima svugdje gdje je dostupan internet. TakoĊer, postoji i 
financijski aspekt gdje se moţe povećati i smanjivati kapacitet oblaka, a time i smanjiti 
troškovi koji puno znaĉe za poduzeće. Budući da ne postoji ograniĉenje za pristup podacima 
ovisno o ureĊaju, to znaĉi da je i produktivnost poduzeća koje primjenjuje raĉunalstvo u 
oblaku veća.41 U obućarskoj industriji, raĉunalstvo u oblaku moţe sluţiti za pohranu podataka 
prikupljenih s web stranice i mobilne aplikacije. 
 
Danas postoji ogromna koliĉina podataka koji se svakodnevno generiraju u sektorima 
proizvodnje, poslovanja, znanosti i našeg osobnog ţivota. Pravilna obrada podataka mogla bi 
otkriti nova znanja o našem trţištu, društvu i okolišu i omogućiti nam pravovremeno 
reagiranje na nove mogućnosti i promjene. MeĊutim, rast obujma podataka u digitalnom 
svijetu unaprijedio je naše raĉunalne infrastrukture. Konvencionalne tehnologije obrade 
podataka, poput baza podataka i skladišta podataka, postaju neadekvatne za koliĉinu podataka 
s kojima se bavimo. Ovaj novi izazov naziva se velikim podacima (Big data). Zbog svoje 
vaţnosti i uobiĉajenosti, posljednjih su godina stekli ogromnu pozornost.42 Big data 
tehnologija sluţi za prikupljanje, obradu i analizu velike koliĉine podataka koji mogu biti 
strukturirani, djelomiĉno strukturirani i nestrukturirani i samim time razliĉite razine 
kompleksnosti. Generiraju se sve većom i većom brzinom i sakupljaju u razliĉitim intervalima 
što ĉini njihovu vrijednost većom, ali i kompliciranijom za analizu. Implementacija big data u 
industriji proizvodnje personalizirane obuće moţe pomoći marketinškim i prodajnim 
struĉnjacima te poboljšati oglašavanje i promociju prema ciljnoj skupini. Prikupljanje, obrada 
i analitika podataka omogućit će bolje razumijevanje ţelja i ponašanja kupaca.  
 
Internet stvari (IoT) povezuje milijune predmeta iz našeg svakodnevnog ţivota (drveće, 
košare za otpatke, uliĉne svjetiljke, parkirna mjesta, prometne znakove, ceste, bolniĉku 
opremu, kućne aparate, proizvodne linije, usjeve itd.), koji su opremljeni sa senzorima, 
procesorima i komunikacijskim napravama, sve s ciljem da preko interneta razmjenjuju 
dragocjene podatke i da prema potrebi reagiraju. U osnovi, IoT omogućuje razumijevanje i 
upravljanje na daljinu s razliĉitim predmetima, nekima od njih (npr. termostatima) daje 
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 Mobis.hr (2016) Što je to cloud i zašto nam je on potreban. Dostupno na: https://www.mobis.hr/blog/cloud-
pametni-telefoni-48/ Pristupano: 29.08.2019. 
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 Jinchuan C. Et al. (2013) Big data Challenge: a data management perspective, Key Laboratory of Data 
Engineering and Knowledge Engineering. Peking, University of China. 
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potrebne podatke i omogućuje samoupravljanje. Kada su predmeti povezani u IoT i dobiju 
glas, postaju dio korisniĉkog iskustva, kojeg oblikuje interakcija izmeĊu ljudi, mjesta i 
predmeta, izmeĊu proizvoda, prirode i ţivota te doprinosi onome, što nas pozdravlja iza IoT: 
internet korisniĉkih iskustava (Internet of Experiences).43 Ugradnjom senzora u pogonski stroj 
poduzeća mogu prikupljati dragocjene podatke u stvarnom vremenu, identificirati kvarove i 
zastoje i pravovremeno reagirati, prepoznati usporavanje rada, uštediti na struji i drugim 
resursima te znaĉajno optimizirati poslovne procese. Primjenom ovih tehnologija moguće je 
efikasnije upravljati poslovnim resursima pretvaranjem istih u pametne sustave. Za primjer, 
jednim klikom miša poduzeća će moći ugasiti strojeve, iskljuĉiti svjetlo na udaljenoj lokaciji i 
razne druge nebrojene mogućnosti.  
 
Prema definiciji, 3D pisaĉ je ureĊaj koji od odreĊenog materijala ili više njih (npr. polimeri, 
metali, keramika, papir) moţe proizvesti ĉvrste oblike, dijelove i proizvode bilo kojeg 
geometrijskog oblika prethodno dizajniranog na raĉunalu. 3D ispis je specifiĉan po tome što 
se predmeti izraĊuju dodavanjem materijala sloj po sloj u neprekinutom kontinuitetu i bez 
nepotrebnog trošenja sirovine kao što je to sluĉaj kod klasiĉnih naĉina obrade kod kojih se 
skida višak materijala (glodanje, tokarenje, rezanje i sl.).44 
 
Ovdje se uvelike pojednostavljuje proizvodnja obuće 3D printerom i skraćuje vrijeme rada 
konstruktora. Taj postupak omogućuje brţu prilagodbu na zajedniĉki smišljene proizvode i 
njihovu distribuciju namijenjene prodaji internetom. Time se lakše dobiva uvid u ţelje 
potrošaĉa i razvijaju se bolji odnosi izmeĊu proizvoĊaĉa i kupca. Danas se 3D printeri mogu 
upotrebljavati u proizvodnji modne i zaštitne obuće razliĉitih vrsta polimernih materijala 
sloţene geometrije, razliĉitih svojstava kao što su elastiĉnost, vodljivost, udobnost te dizajn s 
modnim dodatcima. Kod 3D printanja obuće najĉešće se rabi sljedeći postupak: najprije se 
skenira nova ideja obuće, biraju se kroj i materijal, usklaĊuje geometrija, materijal i boje te se 
u CAD programu izraĊuje 3D slika. Programi na osnovu 3D slike stvaraju profil i omogućuju 
odabir odreĊenoga ţeljenog modela obuće. Poduzeće će u srednjem roku uloţiti financijska 
sredstva u kupnju kvalitetnih 3D printera i koristiti ih za testiranje i izradu prototipova novo 
dizajniranih modela cipela. 
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 CADCAM Group, Internet of things mijenja svijet kakvog poznajemo. Dostupno na: https://www.cadcam-
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Uz povećanu fleksibilnost i jednostavnost primjene roboti su na prekretnici novog doba, 
pretvarajući se u sveprisutne pomagaĉe za poboljšanje kvalitete ţivota pruţajući uĉinkovite 
usluge u našim domovima, uredima, laboratorijima, na javnim mjestima i u ustanovama. 
Poslovni i potrošaĉki interesi uz tehnološki napredak vode ka širokoj rasprostranjenosti 
robotske tehnologije i uvode je u naš svakodnevni ţivot, od suradnje u proizvodnji do usluga 
u domovima, od autonomnog transporta do praćenje stanja okoliša. Izgradnja rane svijesti o 
posljediĉnim etiĉkim, pravnim i društvenim pitanjima, omogućit će pravodobno zakonodavno 
djelovanje i društvene interakcije, koji će zauzvrat podrţati razvoj novih trţišta. Slobodno se 
moţe reći da je robotika prekretnica u znanstvenom i tehnološkom smislu.45 Kako bi bili što 
konkurentniji, poduzeća bi trebala pratiti nove trendove i ulagati financijska sredstva u 
primjenu novih tehnologija koje mogu povećati produktivnost, smanjiti troškove i pozitivno 
utjecati na ukupno poslovanje. Primjena robotike je svakako jedan od imperativa u tom 
smislu. 
 
Bespilotne letjelice, takozvani dronovi, postaju sve više involvirani u redovno poslovanje u 
svim industrijama. U industriji proizvodnje dronovi donose velik utjecaj na promjenu 
postojeće paradigme oko dostave, logistike općenito te nadgledanja i praćenja poslova 
snimanjem iz zraka. 
46
 
Neke od uloga koje dron moţe obavljati kao asistent u proizvodnji obuće jesu: 
- rukovanje s materijalima, 
- transport proizvoda, 
- inspekcija i monitoring strojeva, 
- praćenje stanja na zalihama. 
 
Umjetna inteligencija (UI, prema engl. akronimu AI, od Artificial Intelligence), dio raĉunalne 
znanosti (informatike) koji se bavi razvojem sposobnosti raĉunala da obavljaju zadaće za koje 
je potreban neki oblik inteligencije, to jest da se mogu snalaziti u novim prilikama, uĉiti nove 
koncepte, donositi zakljuĉke, razumjeti prirodni jezik, raspoznavati prizore i drugo. Naziv se 
takoĊer rabi za oznaĉivanje svojstva svakoga neţivog sustava koji pokazuje inteligenciju 
(inteligentni sustav); obiĉno su to raĉunalni sustavi, dok se izraz katkad neutemeljeno 
primjenjuje na robote, koji nisu nuţno inteligentni. Inteligentnim sustavom smatra se svaki 
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sustav koji pokazuje prilagodljivo ponašanje, uĉi na temelju iskustva, koristi velike koliĉine 
znanja, pokazuje svojstva svjesnosti, komunicira s ĉovjekom prirodnim jezikom i govorom, 
dopušta pogrješke i nejasnoće u komunikaciji ili drugo. Funkcije inteligentnoga sustava jesu: 
prikupljanje i obradba informacija, interakcija s radnom okolinom, komunikacija s ĉovjekom 
ili s drugim inteligentnim sustavima, prikupljanje i obrada znanja, zakljuĉivanje, te planiranje. 
Dok se pod ljudskom inteligencijom smatraju ĉovjekove mogućnosti da istodobno pokazuje 
razliĉite inteligentne odlike i obavlja takve funkcije, današnji su inteligentni sustavi ponajprije 
specijalizirani za pojedinu mogućnost.47 Poduzeće u industriji obuće moţe implementirati ovu 
digitalnu tehnologiju, razviti strategiju primjene umjetne inteligencija u svrhu uĉenja vlastitih 
procesa, praćenja, konstantnih inkrementalnih poboljšanja ili ĉak i potpunog reinţenjeringa 
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5.2. Digitalni marketing 
Prilikom stvaranja marketinških aktivnosti, poduzeće bi se trebalo fokusirati na internetski 
marketing. 
Ovdje se podrazumijeva uporaba Google Ads-a kao alata koji bi poduzeće bolje pozicionirao 
na Google traţilici. Tu se koriste kljuĉne rijeĉi koje bi privukle targetirane korisnike, koji već 
otprilike znaju što traţe. 
Uz korištenje Google Ads-a, poduzeće moţe koristiti i Facebook oglašavanje kako bi ponudili 
svoje proizvode diljem svijeta, razliĉitim kupcima. Ovdje je potrebno pratili analitike 
posjećenosti web stranice, pretvorbu klika u prihod i tako dalje. Nakon razliĉitih kampanja i 
opcija oglašavanja, odabire se ona koja je donosila najviše prihoda na najmanje troška. Uz 
sami Facebook,  moţe se oglašavali i na Instagram stranici gdje bi svojim fotografijama i 
kratkim video sadrţajima poduzeće pokušalo prikupiti nove kupce. 
Najvaţnija stvar za prezentiranje kroz oglase bi bila ta da poduzeće nudi usluge vlastitog 
dizajniranja obuće te mjerenja stopala nakon kojega bi kupac dobio obuću koja mu savršeno 
pristaje. Ovo bi mogao biti  “wow effect” te bi pomoću tih informacija i usluga poduzeće 
pokušalo postati “viral” te proširiti lepezu svojih kupaca. Od krajnjih fiziĉkih kupaca pa sve 
do pravnih osoba te jedinica samouprave. 
 
U današnje moderno doba, moderna kompanija ţeli pridobiti modno osviještene mlade ljude, 
koji ţele udobnu obuću s karakterom. Ovdje se govori prvenstveno o studentima, 
srednjoškolcima te mladim profesionalcima, no naravno, fokus na kupcima ovisi o poduzeću 
te moţe pokrivati sve dobre skupine. Nadalje, ograniĉenje ne mora biti na fiziĉkim kupcima. 
Poduzeće s diferenciranim proizvodima te kvalitetnom strategijom mora traţiti kupce i u 
pravnim osobama odnosno poduzećima te ostalim organizacijama. Kako je već ranije 
navedeno, poduzeće koje je implementiralo personaliziranje obuće, nudi mogućnost vrlo 
lakog individualiziranja obuće te moţe stvarati suradnju sa sportskim klubovima, fakultetima 
i ostalim udrugama te poduzećima. Naravno, samo s pomoću intenzivnog i kreativnog 
marketinga se poduzeće moţe nametnuti ciljanim skupinama kupaca te ono treba smisliti 
široku paletu marketinških mjera. U sklopu tih mjera trebao bi se nalaziti usklaĊen omjer 
online i offline marketinških kampanja, s naglaskom na online marketing. Predloţeni 




Kako bi poduzeće došlo do gore navedenih i opisanih ciljanih skupina, moraju biti prisutni na 
modernim kanalima marketinga i prodaje. To prvenstveno zahtjeva inovaciju i kreativnost, jer 
nove generacije traţe prilagodljivost i aktualnost dodirnih toĉaka s poduzećima. 
  
Osim tipiĉnih kanala poput društvenih mreţa i online reklama u sklopu web stranica cilj je 
pomoću „influencera“, gerilskog marketinga i ostalih inovativnih metoda privući pozornost na 
proizvode poduzeća u obućarskoj industriji. Neki od primjera marketinških mjera, koje 
poduzeća mogu provesti jesu pop-up trgovine te realizacija popularnih igara u gradski 
kontekst poput “lova na blago”, gdje se obuća traţe po gradu ili kampusu uz pomoć tragova. 
Reciklaţa stare obuće takoĊer spada pod inovativan marketing. Suradnjama s organizacijama 
bliskim mladima, sportskih saveza i ostalih udruga moguće je takoĊer osvijestiti ciljane 
skupine o brendu. Strateška komunikacija mora imati za cilj poticanje organskog rasta 
popularnosti poduzeća u svijetu te se prvenstveno postiţe detaljnom i pametnom kampanjom i 
strategijom odnosa s javnošću na društvenim medijima. U tu svrhu poduzeće moţe uz već 
postojeći marketinški materijal proizvoditi i vlastiti (slike, skeĉevi i ostali videomaterijali, 
nagradne igre…). Ĉasopisi i dnevni mediji ovdje takoĊer igraju nezanemarivu ulogu te bi se 
prisutnošću u ciljanim medijima poput sveuĉilišnih ĉasopisa i ostalih magazina namijenjenih 
mladoj publici putem poduzetništva mladih na njihovom primjeru razvijati marke poduzeća 
 
Kljuĉne rijeĉi koje bi se koristile u web marketinškim kampanjama bile bi povezane s onime 
što bi poduzeće ţeljelo da njihovi kupci znaju o njima. Tu se mogu koristili rijeĉi koje bi 
iskomunicirale kupcima da mogu kupiti obuću te ju sami dizajnirati, da mogu skenirati 
vlastito stopalo prema kojemu će dobiti obuću koja će im savršeno pristajati, da postoij 
mogućnost dostave po cijelom svijetu. Kljuĉne rijeĉi: tenisice, obuća, webshop, prodaja 
tenisica, prodaja obuće, vlastiti dizajn, hrvatski proizvod, prodaja, poslovnice, proizvodnja, 
scan stopala, online kupovina, aplikacija, proljeće kolekcija, web shop, ljeto kolekcija, dizajn 
obuće, uniformiranje, prirodni materijal, suvenir, online plaćanje, dizajn obuće, 
personalizirana obuća, popust.  
 
Google Ads je alat koji izdvaja pojedine stranice koje se mogu pretraţiti na Google traţilici.48 
Tim naĉinom Google postavlja te stranice na vidljivija mjesta kako bi potencijalni kupac ili 
pretraţivaĉ kliknuo baš na tu stranicu. Dva su parametra koja Google Ads koristi za rangiranje 
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stranica. Jedan je optimiziranost same web stranice i samog oglasa. Potrebno je optimizirati 
sadrţaj na web stranici te koristiti što više kljuĉnih rijeĉi koje će biti postavljene  u oglas. 
Drugi uvjet je cijena po kliku. Ovdje je potrebno odredili koliko je poduzeće spremni platiti 
za jedan klik nekog pretraţivaĉa na njihovu stranicu. Temeljem ta dva parametra, Google Ads 
rangira oglas na Google traţilici te tako privlaĉi kupce.49 Kao kljuĉne rijeĉi Google Ads 
oglasa moţe se odabrati:prodaja tenisica, prodaja obuće, online kupovina, personalizirana 
obuća, scan stopala, popust, dizajn obuće, web shop, dostava po svijetu. 
 
Oglašavanje na društvenim mreţama je uz Google Ads primarni oblik oglašavanja vlastitih 
proizvoda. Oglašavanje putem dvije najpopularnije društvene mreţe Facebook i Instagram 
koje sadrţe sve tipove kupaca je idealan odabir 
Kao proizvoĊaĉi i prodavaĉi obuće, poduzeća ne bi trebala nudili mogućnost oglašavanja 
drugim poduzećima kroz svoju aplikaciju. Razlog tome je što oni stvaraju brend i poduzeće za 
sebe, te nemaju velikih kooperanata koje bi oglašavali. TakoĊer, oglašavanje putem aplikacije 
moţe biti priliĉno naporno za korisnika koji moţda uopće ne ţeli dodatne oglase, već samo 
ono zbog ĉega je i skinuo aplikaciju, a to je kupovina proizvoda. Nadalje, ono što bi se moglo 
ponuditi korisnicima su razne akcije i popusti koje bi mogli zanimati potencijalne kupce. 
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5.3. Digitalno plaćanje 
 
Kreditna i debitna kartica su sredstva bezgotovinskog plaćanja. Uporaba ovih bezgotovinskih 
sredstava plaćanja već je odavno postao standard u trgovinama . Na svim prodajnim 
lokacijama bit će omogućeno plaćanje svim vrstama kreditnih i debitnih kartica izdanih od 
najvećih svjetskih kartiĉara (Mastercard, Visa, Maestro, American Express, Diners), a vršit će 
se uz pomoć POS terminala. 
  
Kartica kod koje klijent unaprijed "puni" karticu odreĊenim iznosom koji kasnije troši na 
prodajnim mjestima i samousluţnim ureĊajima. Kod ove vrste kartica korisnik mora prije 
transakcije osigurati novac na svome raĉunu. Najĉešće su to tzv. "pametne" (smart) kartice, 
odnosno kartice koje sadrţe ĉip koji omogućuje trenutnu identifikaciju i plaćanje obveze uz 
pomoć odgovarajuće opreme  
U svim poslovnicama trebalo bi biti omogućeno plaćanje s prepaid karticama. TakoĊer trebaju 
biti korišteni noviji POS terminali koji omogućuju beskontaktno plaćanje i time olakšavaju i 
ubrzavaju naplatni proces kako zaposleniku tako i kupcu. 
 
Digitalni novĉanik se odnosi na elektroniĉki ureĊaj ili uslugu koja omogućuje obavljanje 
elektroniĉkih transakcija. Najĉešće se odnosi na korištenje aplikacije digitalnog novĉanika na  
pametnom telefonu za obavljanje kupnje. Bankovni raĉun pojedinca takoĊer se moţe povezati 
s digitalnim novĉanikom. Na telefonu se moţe pohraniti vozaĉka dozvola, zdravstvena 
kartica, kartica lojalnosti i druge osobne iskaznice. Sve se više digitalni novĉanici prave ne 
samo za osnovne financijske transakcije, nego i za provjeru autentiĉnosti vlasniĉkih 
vjerodajnica. Primjerice, digitalni novĉanik moţe provjeriti dob kupca u trgovini dok kupuje 
alkohol. Danas je razvijeno nebrojeno digitalnih novĉanika, a neki od najpoznatijih i najviše 
korištenih su Apple Pay, Samsung Pay i Google Pay. Za plaćanje je dovoljno samo prisloniti 
pametni telefon na POS ureĊaj. Tijekom transakcije aplikacija digitalnog novĉanika kreira 
jedinstveni token koji omogućuje izvršenje plaćanja. Glavne prednosti ovog naĉina plaćanja 
su brzina, jednostavnost, a i sigurnost jer su podaci o kartici maksimalno zaštićeni.  
 
PayPal je internetski orijentirana tvrtka koja omogućuje obavljanje uplata i novĉanih prijenosa 
u potpunosti preko Interneta. PayPal je zapoĉeo kao alternativa tradicionalnim „papirnim“ 




PayPal je vrsta „klijent-klijentu (peer-to-peer, P2P)“ usluge. P2P naĉin plaćanja omogućava 
bilo kome tko ima e-mail adresu da pošalje novac nekom drugom tko takoĊer ima e-mail 
adresu. Inicijalizator transakcije preko paypala se mora prvo registrirati na paypal stranicama, 
te zatim prebaciti odreĊenu svotu novaca na svoj korisniĉki raĉun (account). Novĉani iznos se 
moţe prebaciti direktno sa tekućeg raĉuna banke ili koristeći kreditne kartice/debitne kartice. 
Primatelj PayPal transfera moţe zatraţiti ĉek od PayPala, moţe otvoriti svoj korisniĉki raĉun, 
ili moţe zatraţiti prijenos sredstava na svoj raĉun u banci. PayPal je primjer posrednika u 
plaćanju koji olakšava i omogućava svjetsku internet ekonomiju. PayPal omogućava i 
plaćanja izmeĊu dobavljaĉa, aukcijskih stranica i ostalih komercijalnih korisnika, za što 
naplaćuje odreĊeni iznos. Isto tako, ovisno o okolnostima, naplaćuje se (postotak iznosa plus 
odreĊeni fiksni trošak) i prijenos odnosno prijam novĉanih sredstava.   
Internetski webshop i mobilna aplikacija pruţat će mogućnost plaćanja preko PayPal raĉuna. 
 
Internetsko bankarstvo (eng. Online banking) je financijski servis banke koji omogućava 
korisniku osobno i izravno obavljanje i pregled financijskih transakcija i stanja, a pritom 
koristi Internet kao kanal distribucije po kojem se vrši bankarska aktivnost. Prije korištenja 
bilo kakve usluge internetskog bankarstva ili obavljanja transakcije, potrebna je autorizacija. 
Postoji nekoliko naĉina autorizacije. Za privatne korisnike su to najĉešće tokeni ili TAN-ovi, 
dok pravne osobe u pravilu koriste pametne kartice. Ovisno o banci i tehnološkoj pozadini, 




















5.4. Analiza poslovnog okruţenja i SWOT analiza  
 
Kako u svim ostalim industrijama, tako se i u obućarskoj industriji, javljaju tri kljuĉna 
sudionika u poslovnom okruţenju. To su klijenti (potrošaĉi), poslovni partneri te 
konkurencija. 
 
Klijenti se mogu kategorizirati u tri zasebne skupine. Fiziĉke osobe kao krajnji kupci bi bili 
svi oni koji bi putem aplikacije ili web stranice kupili  proizvod. TakoĊer, u tu kategoriju 
spadaju i kupci koji bi kupovali proizvode u poslovnicama. Iduća kategorija kupaca bi bile 
pravne osobe koje bi kupovale obuću za uniformiranje vlastitih zaposlenika, kao poklon 
zaposlenicima ili poslovnim partnerima. Uz takve kupce, treba takoĊer istaknuti i pravne 
osobe koje bi naruĉivale velike koliĉine proizvoda te ih prodavali putem svojih vlastitih 
maloprodajnih lanaca u svojim matiĉnim drţavama. Za kraj treba izdvojiti jedinice 
samouprave koje bi za odreĊene manifestacije naruĉivali i kupovali proizvode, te udruge i 
društva kojima bi trebali ti proizvodi. 
 
Kupci kao fiziĉke osobe bile bi one koje bi kupovale proizvode u poslovnicama, putem 
aplikacije ili web shopa. To su individualne osobe koje bi svoj stil pronašle u već postojećim 
dizajnima te one koje bi dizajnirale vlastite tenisice te ih naruĉivali i kupovali. Tu bi se 
poduzeća posebice fokusirala na mlaĊu populaciju. 
 
Zatim, pravne osobe. Pravne osobe imaju potrebu za kupnjom obuće. Ukoliko klijent ima 
vlastiti hotel, moţe mu biti iznimno zanimljivo ako mu netko ponudi opciju o kupovini obuće 
za sve zaposlenike s motivima njegovog hotela (loga i sliĉno). Ovdje bi se trebalo ciljati na 
takve klijente te im nuditi navedene mogućnosti. Pravne osobe koje bi kupovali obuću iz 
vlastite proizvodnje poduzeća bili bi izuzetno zanimljivi. Ovdje se podrazumijeva 
potpisivanje ekskluzivnih ugovora te korištenje njihovih vlastitih distribucijskih kanala i 
poslovnih modela za rasprostranjivanje vlastitog brenda i proizvoda. U ovoj kategoriji birali 
bi se samo pravne osobe koji imaju već postavljeno poslovanje sa stabilnim prihodima te 
obećavajućim financijskim izvještajima. Osim ovih uvjeta, prilikom sklapanja ugovora 
poduzeća mogu odrediti minimalno potrebnu koliĉinu proizvoda koje je potrebno kupiti 




Tablica 2. Klasifikacija krajnjih kupaca 
Skupina Opis Korist 




Srednjoškolci Mladeţ do 18. godine Kao i kod školaraca. 
Pristupaĉne cijene 
omogućavaju raznovrsnost 
te samim time i kupnju više 
parova. 
  
Studenti Studenti svih sveuĉilišta i 
viših škola 
Kao i prethodne skupine. 
Njihova svakodnevica je 
online kupnja te se istiĉu 
razbijanjem klasiĉnih okvira 
i granica modernom i trendi 
odjećom. 
Mladi profesionalci Mladi ljudi do 35. godine, 
koji imaju vlastite prihode te 
nisu uzdrţavani 
Kao i studenti, no pritom 
beskompromisno traţe i 
kvalitetu, koju si mogu i 
priuštiti. 
 
Jedinice samouprave poput gradova bi mogli koristiti proizvode u smislu promocije bilo u 
turizmu ili u neke druge svrhe. Uz gradove, moţe se nadodati kako razne udruge posluju na 




Prilikom izrade web stranice i mobilne aplikacije, uz sve mogućnosti koje se nude 
korisnicima, mora postojati i rubrika za prijavu problema. Tu bi se svi klijenti trebali moći 
poţaliti svi koji su imali problema u nekom od koraka kupovine. Od narudţbe i dizajna na 
web shopu ili mobilnoj aplikaciji pa sve do isporuke robe. TakoĊer, potrebna je i korisniĉka 
podrška koja će se sastojati od nekoliko ljudi koji će proći sve tehniĉke obuke kako bi svakom 
korisniku mogli pomoći prilikom rješavanja problema. Uz to, ukoliko poduzeća primjete da je 
do odreĊene greške došlo s njihove strane, kupcima će odobravati popuste i ostale pogodnosti 
kako bi se na neki naĉin pokušala ispraviti greška. Ovaj bi dio i sektor bio posebno vaţan jer 
je u interesu poduzeća da je kupac uvijek na prvom mjestu, te ţele dobivati povratnu 
informaciju oko njihovog poslovanja i eventualnih grešaka od samog kupca. 
 
Potencijalni poslovni partneri u poslovnom projektu poduzeća bi bili: Croadria, Prolink, 
Oxidian, GLS i Duga Global. U nastavku će se opisati najvaţniji potencijalni poslovni 
partneri i njihove znaĉajke.  
 
Croadria 
Kompanija zaduţena za hosting web stranice. Pod brandom Croadria drţe trţišnu poziciju 
jednog od vodećih web hosting providera u Hrvatskoj. Specijalizirani su za pruţanje hosting 
usluga i registraciju internet domena. Poslovanje tvrtke usmjereno je na pruţanje kvalitetne i 






Tvrtka Prolink se bavi izradom web stranica, web shopa, mobilnih aplikacija, 3D 
modeliranjem, 3D animacijom, izradom vizualnog identiteta, kao i drugim uslugama. Prolink 
je potencijalni partnera koji bi bio zaduţen za izgradnju mobilne aplikacije kao i  web shopa 






Poduzeće koje bi moglo biti zaduţeno za voĊenje marketinških aktivnosti. Oxidian tim ima 
više od 250 godina radnog iskustva u programiranju, digitalnom marketingu i dizajnu. Njihov 
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fokus je na razvoju naprednih web rješenja u turistiĉkom i web shop sektoru te izradi 
naprednih digitalnih marketinških kampanja. Njihov marketinški tim ima veliki broj nativnih 
govornika jezika, a tu svakako prednjaĉe sa njemaĉkim jezikom i uredom u blizini Züricha 
koji im omogućuje neposredni kontakt i prisutnost u DACH regiji.52 
 
GLS 
Kompanija koja bi obavljala špediterske usluge. GLS s vlastitim podruţnicama i partnerima 
pokriva 41 europsku zemlju i osam zemalja Sjedinjenih Ameriĉkih Drţava, te je povezan sa 
svim glavnim poslovnim centrima u svijetu. Kvaliteta usluge dostave paketa je njihov glavni 
prioritet, preko 270,000 klijenata se oslanja na njih. Kratki rokovi dostave, u tuzemstvu u roku 
od 24 sata i diljem Europe od 24 do 96 sata. Nude neprestano praćenje otpreme uz vrlo nisku 
stopu oštećenja.53 
 
Duga global  
Duga global je tvrtka sa višegodišnjim iskustvom specijalizirana za proizvodnju svih vrsta 
promotivnih vrećica i kutija. Njihovi koncepti pakiranja i nošenja proizvoda evoluirali su 
tijekom godina, no cilj i svrha njihova postojanja ostali su i danas isti – zadovoljenje potreba 
kupaca. Uspješno osvajanje hrvatskog trţišta i praćenje trendova na svjetskome trţištu 
rezultiralo je njihovim rastom i povećanjem proizvodnih kapaciteta uz zadrţavanje 
fleksibilnosti proizvodnje kao osnovne filozofije njihovog poslovanja. Fleksibilnost kojom 
danas raspolaţu omogućuje im da proizvodnju proizvoda u jako malim serijama no i one u 




Glavni konkurenti na trţištu Republike Hrvatske su Haix, Alpina, Converse, Nike, i Adidas. 
Dok su na svjetskom trţištu to zapravo Nike i Adidas. Navedeni će biti ukratko opisani u 
nastavku rada. 
 
Haix obuća d.o.o.  
Haix obuća d.o.o. je tvrtka koja spada u kategoriju velikih trgovaĉkih društava, a bavi se 
proizvodnjom obuće. Nastala je kao tvrtka kćer njemaĉke korporacije Haix Group, koja je 
najprije 2004. godine u Ĉakovcu osnovala svoju hrvatsku podruţnicu, a 2009. u Maloj 
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Subotici izgradila veliku proizvodnu halu s visokofunkcionalnim proizvodnim pogonom, 
jednu od najznaĉajnijih „zelenih“ investicija u MeĊimurju i sjevernoj Hrvatskoj. Tvrtka danas 
u Maloj Subotici zapošljava preko 500 djelatnika, a dnevni joj je kapacitet proizvodnje preko 
3.000 pari obuće. U proizvodnom programu Haix grupe nalazi se, izmeĊu ostalog, zaštitna, 
radna i specijalna obuća razliĉitih namjena (cipele ili ĉizme za vatrogasce, policiju, vojsku, 
spasilaĉke sluţbe, lovce, šumare i ostale), ali i druge vrste obuće, kao što je obuća za 




Alpina - Cro d.o.o. 
Alpina je razvojno orijentirana tvrtka za proizvodnju i prodaju obuće koja ima dugoroĉnu 
tradiciju. Njena glavna prednost je dodana vrijednost, jer još od davne 1947. otkriva nove 
tehnologije i paţljivo bira materijale. Misija tvrtke je razvoj, izrada i prodaja visoko 
kvalitetnih proizvoda koji omogućavaju prirodno gibanje stopala, istovremeno nadmašujući 
oĉekivanja kupaca. Sjedište Alpine CRO se nalazi u Zagrebu. Alpina CRO ima 33 
prodavaonice diljem Hrvatske, te sa svojom kolekcijom obuće slijedi svjetske modne 
trendove i udruţuje ih s kvalitetom, funkcionalnošću i udobnošću. Internet prodavaonica 
Alpinashop.hr vodi, upravlja i garantira za sve robne marke tvrtke Alpina, a to su: Alpina, 





Tvrtka Converse je jedna od najpoznatijih svjetskih firmi za proizvodnju obuće. Najpoznatiji 
model ovog ameriĉkog proizvoĊaĉa su globalno popularne „Starke“, All Star Converse. 
Tvrtka je u svom zaĉetku bila proizvoĊaĉ gumene obuće za muškarce, ţene i djecu. Nešto 
manje od deset godina nakon osnutka, Converse je poĉeo proizvoditi i tenisice za tenis, a 
proizvodnja je dosegnula preko ĉetiri tisuće pari dnevno. Tijekom Drugog svjetskog rata 
Converse zapoĉinje proizvodnju gumene obuće, zaštitinih odijela i odjeće za vojsku. Nakon 
završetka rata, na sceni se pojavljuju novi proizvoĊaĉi obuće pa Converse dobiva 
konkurenciju. Poĉetkom 21. stoljeća dolazi do promjena u poslovanju i tako Converse 2003. 
godine postaje dijelom Nike korporacije. 
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Nike Inc. je ameriĉka multinacionalna korporacija koja se bavi proizvodnjom, dizajnom, i 
razvojem sportske obuće, odjeće, opreme za trening i svih ostalih proizvoda koje moţete 
pronaći na sportskim terenima. Ipak, Nike je kompanija koja se bavi i proizvodnjom modne 
obuće i odjeće nosive i izvan sportskih terena u svim prilikama. U Sjedinjenim Ameriĉkim 
drţavama je najjaĉi proizvoĊaĉ sportske opreme, a prema nekim dostupnim podacima i u 
cijelome svijetu. S svoje veliĉine, globalnog prisustva i utjecaja, Nike svakako predstavlja 
konkurenta u segmentu modne obuće.58 
 
Adidas 
Adidas je jedan od dva najveća sportska brenda u svijetu i najjaĉa tvornica za proizvodnju 
sportske opreme u Europi. Zaštitni znak ove robne marke su paralelne tri crte, koje su 
trenutno i sluţbeni logo. Adidas je svoj brend razdijelio u tri glavne skupine: 
 Adidas Performance, brend za sportaše, 
 Adidas Originals, fokus na modu i ţivotni stil, 
 Y-3 - dizajnerska odjeća i obuća. 
Adidas je jednako kao i Nike globalni lider u proizvodnji i prodaji obuće općenito, stoga 
predstavlja jakog konkurenta na trţištu.59 
 
Konkurentska prednost ovoga projekta temelji se na inovativnosti koja se postiţe kroz 
mogućnost skeniranja stopala za izradu obuće po mjeri. Uz to, individualni dizajn prilikom 
kupovine obuće je takoĊer moguć. Od ostalih konkurentskih prednosti, istiĉe se modernizacija 
proizvodnje gdje bi poduzeća osigurali ogromne proizvodne kapacitete za proizvodnju obuće. 
Efikasnost proizvodnje te smanjivanje troškova po jedinici obuće su takoĊer još jedna 
konkurentska prednost. 
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● Inovativnost na trţištu obuće 
● Diferencijacija (mogućnost vlastitog dizajniranja) 
● Veliki obujam digitalizacije (marketing, prodaja) 
● Jednostavnost kupovine te upotrebe skeniranja stopala 
● Velika mogućnost odabira izmeĊu proizvoda (šlape, tenisice, gojzerice, cipele, ĉizme) 
 
SLABOSTI: 
● Veliko inicijalno ulaganje 
● Nedovoljno poznavanje stranih trţišta 
● Problem dostave do najudaljenijih mjesta 
● Trenutaĉna neprisutnost i neprepoznatost brenda u inozemstvu 
● Premala automatizacija i robotizacija procesa proizvodnje 
 
PRILIKE: 
● Otvaranje novih inozemnih trţišta 
● Otvaranje novih radnih mjesta 
● Podupiranje poslovne inicijative u istoĉnoj Hrvatskoj 
● Nadogradnja postojeće inovacije 
● Smanjenje troškova po jedinici obuće 
 
PRIJETNJE: 
● Implementiranje inovacije od strane konkurenata 
● Gubitak nekog od glavnih partnera (dobavljaĉa) 
● Neuspjeli marketinški miks 
● Mogućnost neuspjeha prilikom izlaţenja na strana trţišta 




Digitalne tehnologije radikalno mijenjaju naĉin poslovanja i poslovne modele u gotovo svim 
industrijama, a posebice u proizvodnim industrijama. Opće poznato je da uĉinkoviti poslovni 
procesi omogućavaju poduzećima konkurentnost i adaptivnost u sadašnjim i nadolazećim 
brzim vremenima. Stoga, ovaj projekt pokazuje što je sve potrebno uĉiniti kako bi poduzeće 
podiglo razinu digitalizacije te elektroniĉkog poslovanja upotrebom dostupnih informatiĉkih 
tehnologija. Digitalna transformacija odreĊenog poduzeća u industriji obuće jedini je naĉin za 
opstanak poduzeća. Uz kvalitetno vodstvo, transformacija poduzeća svakako moţe omogućiti 
i sustizanje konkurenata. 
 
Tehnologija proširene stvarnosti postaje sve popularnija, trendovi primjene su uzlazni te 
postoje realna oĉekivanja o sve većoj zastupljenosti u mnogim industrijama. Svako poduzeće 
trebalo bi ţeljeti biti jedni od predvodnika u upotrebi ove tehnologije kako bi kupcima 
omogućili sasvim novi nivo iskustvo kupovine obuće na jednostavan i brz naĉin. Ujedno 
poduzeća trebaju ţeljeti prihvatiti i koristiti i druge nove digitalne tehnologije poput 
robotizacije, 3D printera, pametnih ureĊaja koji generiraju mnoštvo podataka, big data i 
tehnologije strojnog uĉenja koji će im pomoći u analitici tih podataka, sve kako bi uspješno 
zadovoljili potrebe kupaca. 
 
TakoĊer, iznimno je vaţan i naĉin komunikacije implementacije novih rješenja za rebranding 
poduzeća. Shodno tome, znaĉajan je fokus stavljen na marketinške politike, korištenje 
digitalnih platformi za oglašavanje, redizajn web stranice i kreiranje mobilne aplikacije s 
inovativnim mogućnostima. Navedene poslovne aktivnosti i promjena u vidu tehnologija će  
omogućiti poduzeću prepoznatljivost na postojećim i novim trţištima, zasigurno veći doseg i 
zakljuĉno uspješnije poslovne rezultate. 
 
Rezultati dobijeni istraţivanjem trţišta u obliku anketnog upitnika, prikazali su zanimljive 
informacije. Većina ispitanika rekla je da su naruĉili obuću one veliĉine koju inaĉe nose i 
dobili su obuću koja im na kraju nije odgovarala. TakoĊer, imamo veliki broj kupaca koji su 
nesigurni prilikom kupnje obuće te se ne osjeća ugodno. Korisnici strahuju da će im doći 
obuća koja im ne odgovara te sam siguran kako odreĊeni potencijalni kupci ţele kupiti obuću 
putem interneta ali jednostavno nisu sigurni koja veliĉina im treba za neki model obuće. Ovi 
rezultati su u stvarnosti zapravo još kritĉniji jer je uzorak ispitanika bio sastavljen od 
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studenata i mladih ljudi. Uz to, svjedoci smo ĉestih napada na web mjesta poduzeća gdje 
dolazi do curenja informacija. Te informacije mogu naštetiti nama u financijskom smislu 
(poput kraĊe informacija bankovne kartice) te kradljivci mogu doći do naših osobnih 
informacija te ih dalje upotrebljavati kao da smo to mi sami. 
Iskrenoga sam mišljenja da nakon svih pregledanih rezultata moţemo doći do iznimno 
konstruktivnih zakljuĉaka. Neki od najvaţnijih faktora koji su isplivali u ovom istraţivanju 
su: funkcionalnost web stranice ili aplikacije, jednostavan naĉin plaćanja, veliki izbor naĉina 
plaćanja, dizajn, mogućnost personaliziranja obuće uz mogućnost skeniranja stopala prilikom 
narudţbe obuće kako bi kupac dobio savršeno odgovarajuću veliĉinu. Rezultati govore kako 
kupci u velikoj mjeri nisu zadovoljni, u prošlosti su dobijali obuću koja im nije odgovarala 
zbog drugaĉijih kalupa, kupci su u strahu dok im se obuća isporuĉuje. Sve su ovo ozbiljni i 
veliki faktori koji utjeĉu na odluku kupca o kupovini obuće putem inerneta. Elektroniĉko 
poslovanje u industriji obuće temelji se na poslovanju putem interneta, od online narudţbi i 
kupnji pa sve do operacija koje kupci ne vide. Prva toĉka koju svako poduzeće u ovoj 
industriji mora promijeniti i adaptirati je fokus na kupca. Kupci su ti oko kojih se vrti cijela 
industrija i sva prodaja. Kupac mora biti u mogućnosti naruĉiti proizvod odreĊog poduzeća, 
biti u mogućnosti ga modificirati te dobiti onu veliĉinu koja njemu samome savršeno pristaje. 
Onda će svaki kupac biti zadovoljan, neće više biti povrata robe, nezadovoljstva i lošeg dojma 
o brendovima. Nakon što su kupci iznimno zadovoljni dizajnom, naĉinom kupovine, samim 
proizvodom i svim popratnim procesima koji se tiĉu njega samoga, onda poduzeće moţe 
korigirati i usavršavati procese koje kupac ne vidi i nije svjestan. Od modernizacije 
proizvodnje gdje fokus moţe biti na IoT-u, do implementiranju novih tehnologija koje uvelike 
mogu smanjiti troškove. Zatim, implementiranjem programa za big data, poduzeća mogu 
pratiti trendove i sve ostale karakteristike koje mogu biti mjerljive. U budućnosti će sigurno 
biti moguće implementirati umjetnu inteligenciju u recimo sektor proizvodnje gdje će taj 
program biti u mogućnosti uĉiti procese i pronalaziti nova rješenja za povećanje efikasnosti. 
TakoĊer, moći će biti implementiran i u sam dizajn i kreaciju proizvoda gdje će moći 
prognozirati trendove, navike kupaca i promjene na trţištu. Tako će poduzeća moći djelovati 
reaktivno i pozicionirati se ispred konkurencije. Industrija obuće snaţna je industrija s 
velikom konkurencijom. Budućnost donosi nove tehnologije i nova pravila, gdje će samo oni 
najbolji moći odrţati ili povećati svoj trţišni udio. Ovaj rad donosi pregršt mogućnosti i mjera 
koje poduzeća mogu poĉeti implementirati i usavršavati kako bi se što bolje pozicionirali na 
trţištu. TakoĊer, sve mjere i savjeti mogu pomoći i trţišnom lideru kao i onom najmanjem 
poduzetniku koji je tek na poĉetku stvaranja proizvoda i poslovanja. Na samom kraju rada 
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prikazani su neki od konkurenata i partnera u Republici Hrvatskoj kao primjer. Poduzeća u 
današnje vrijeme nisu sigurna ako samo oni odraĊuju dobar i kvalitetan posao. Današnja 
poduzeća moraju iznimno kvalitetno i struĉno birati i svoje dobavljaĉe i partnere kako bi u 
svakom dijelu lanca vrijednosti dobili maksimum usluge ili proizvoda. Na taj naĉin će 
poduzeća, partneri i kupci biti prednost jer će svojim poslovanjem i širenjem pozitivno 
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